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CINCO SENTIDOS

Quando saber que é amor?

Ndo existe regra e nem padréo, mas eu tenho uma opinido;

Amor pra mim é quando fala aos cinco sentidos, é quando aguga a percepgdo.

O primeiro a manifestar-se é a visdo,

Quando se é fisgado pelo olhar, nada supera o poder de atragdo.

O segundo sentido é o olfato. Ah ...o olfato!

Como pode sem ser visivel se fazer notar?

Penetrar o mais profundo do ser, instalar-se e pra sempre marcar.

Antes mesmo de citar a audi¢do, eu jad me sinto tomada de paixdo!

Visdo e olfato ja bastam pra me envolver, gostar do que eu escuto entdo, é de enlouquecer!
Ndo me refiro somente ao timbre de voz. Eu falo da troca de ideias que véo criando conexdo.
Pensamentos exprimidos comunicam-se com todo o ser interligando razéo e emogdo.

Devo dizer, contudo, que o tato é o quarto sentido e

enquanto ndo houver pegada, ndo estard nada definido.

Impossivel ndo seguir os sinais. Somos seres pensantes, mas movidos por instintos.

Por ultimo o paladar tem um papel importante.
Quando gostamos do que provamos é que nasce o desejo de repetir e de logo querer para si.
E nesse momento que a paixdo cede o seu lugar, para um amor edificante.

(MARYPOP)
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! Moizés e Alice, meus pais, que sempre

se fizeram presente na minha vida.
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RESUMO

Esta pesquisa trata da relagdo entre o design emocional e o processo de
desenvolvimento projetual contemporaneo, tendo como objetivo analisar artefatos
de design desenvolvidos e langados no mercado consumidor brasileiro entre os
anos de 1990 e 2010 e sua relacdo entre os aspectos emocionais oriundos dos
estimulos sensoriais. Para tanto, se desenvolveu um estudo exploratério sobre o
cenario do design, do usuario e da emocdo, identificando a construcdo dos
significados através da relacdo estabelecida entre eles. Desta forma, sdo
identificadas e apresentadas as metodologias de design existentes, especialmente
as que contemplam os aspectos emocionais. Na pesquisa, foram escolhidos
artefatos de design que tiveram destaque em revistas da area cuja anadlise foi
realizada sob uma perspectiva emocional, utilizando o MADE, Modelo de Andlise
do Design Emocional, construido durante o processo desta pesquisa, sugerindo
uma nova proposta de classificacdo. A metodologia de abordagem dialética que
conduz a pesquisa estd estruturada em trés partes principais: revisdo bibliografica,
pesquisa de campo e andlise de dados. O tratamento dos dados é feito com base
na analise de conteldo, utilizando-se o método de procedimento comparativo para
esta pesquisa. Os resultados sinalizam, através da pesquisa e analise desenvolvida,
que é possivel evidenciar e analisar a relagdo existente no desenvolvimento de
artefatos de design e os aspectos emocionais despertados nos usuarios através da
sua relagdo com estes objetos, mesmo que inicialmente seja dificeis prever qual o

tipo e o grau de envolvimento que estes possam estabelecer.

Palavras-chave: design, emog¢ao, metodologia
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ABSTRACT

This research studies the relationship between emotional design and development
process projectual, aiming at analyzing design artifacts developed and sold in the
Brazilian consumer market between 1990 and 2010 and their relationship between
the emotional aspects. Therefore developed an exploratory study on the stage of
design, user and emotion, identifying the construction of meaning through the
relationship established between them. Thus, they are identified and presented to
existing design methodologies, especially those that address the emotional
aspects. In the survey, were chosen design artifacts that have featured in
magazines in the area whose analysis was carried out under an emotional
perspective, using MADE, Analysis Model of Design and Emotion, built during this
study, suggesting a new classification proposal. The methodology of dialectical
approach that leads the research is structured into three main parts: a literature
review, field research and data analysis. The data analysis is done based on content
analysis, using the comparative method of procedure for this research. The results
indicate, through research and analysis developed, it is possible to observe and
analyze the relationship in the development of design artifacts and the emotional
aspects aroused in the users through their relationship with these objects, even if
initially it is difficult to predict what type and the degree of involvement that they

can establish.

Keywords: design, emotion, methodology
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Introdugdo

Nos diciondrios da lingua portuguesa encontramos mais de 300 defini¢cdes para a
palavra emocao, das quais cerca de 20 estdo associadas a produtos. Alguns desses
conceitos estdo associados com sensac¢do e percepcdo (captacdo e tratamento
inicial do estimulo, nivel fisioldgico), cognicdo (atribuicdo de significado e
associagbes, conhecimento, memodria, experiéncias anteriores), afeto (nivel
fisiolégico, nivel reduzido de consciéncia), emogao (nivel maior de processamento
da informacgdo, atribuicdo de significado, identificacio do objeto causador) e
sentimento (atribuicdo de valores, pré-disposicdo de comportamento, mais
estavel e duradouro)”.

Outra associacdo relacionada aos produtos foi apresentada em meados das
décadas de 60 e 70 por Lobach (2001). Ele classifica as fungdes de um produto
como pratica, estética e simbdlica, as quais constituem os aspectos essenciais das
relacbes entre os usuarios e seus produtos. Esse principio das func¢des (Pratica,
Estética e Simbdlica) de Lobach (2001) é interpretado na area do design
emocional com outra classificacdo exposta por Norman (2008) envolvendo os trés

aspectos do design: visceral, comportamental e reflexivo.

Estas trés dimensdes fazem parte do design de qualquer produto e estdo inter-
relacionadas entre si. Estes componentes relacionam-se quer com as emogoes,
quer com a cogni¢do ou razdo. Para Damasio (2006), a cognicdo e/ou a razdo
ajudam a interpretar e compreender o mundo, enquanto a emog¢ao permite que

tomemos decisGes mais rdpidas sobre este.

Quando escolhemos um produto, ndo pensamos sO nha sua
usabilidade. O componente estético também tem uma interferéncia
muito relevante nesse processo de sele¢do. Desta forma, a opgdo por
um produto em detrimento de outro tem também um carater mais
psicoldgico, relacionado com as emocdes (DAMASIO, 2006).

Em entrevista a Revista Veja, Damasio (2001) afirma que as emocgdes sdo
extraordinariamente importantes no processo de decisdo, elas fazem parte do
mecanismo neuroldgico da decisdo. Isto é, a escolha de um produto depende da
ocasido, do contexto e, principalmente, do estado de espirito onde, em muitos
casos, as emogdes suplantam os aspectos racionais. A explicagdo para esse
fendbmeno é simples: quando nos deparamos com algo que julgamos atraente,
isso nos causa uma sensacdo de bem-estar. Isto também é cientificamente

comprovado, como pode ser observado a seguir:

YITIRO IIDA (2007)
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pessoas com deficiéncias cerebrais que afectam o sistema emocional
tém dificuldades em escolher entre duas alternativas, especialmente
se estas forem muito semelhantes entre si ou equivalentes
(DAMASIO, 2006).

De acordo com o autor, quando uma pessoa se sente bem consegue, mais
facilmente, encontrar solugdes mais criativas para os problemas. E é nesta fase
gue entra o componente estético. Produtos mais atrativos esteticamente fazem
com que os seus usuarios sintam-se melhor, fazendo com que eles pensem de
uma forma mais criativa. Ponto de vista corroborado por Norman (2008) que
afirma:

A emogao positiva de um belo objeto é imediatamente lida por nosso
cérebro como vinda de uma coisa boa, funcional. "E por isso que
escolhemos sempre aquilo que nos parece mais bonito, e ndo coisas
gue sdo apenas uma utilidade pura e simples. Até porque as coisas
bonitas, por causarem uma boa sensacdo, também nos ddo a
impressdo de funcionarem melhor".

Diante disso, o designer deve considerar o estado psicolégico do seu publico-alvo
e ndo priorizar apenas a funcdo pratica do produto. O pensamento racional rejeita
as solugdes advindas da intuicdo e da emocdo, considerando-as como elaboracdes
de segunda ordem. Contudo, desenvolvimentos recentes em design colocam a
emocdo e o prazer como foco de uma nova metodologia, tirando-os da

marginalidade a que estavam relegados.

Os objetos representam muito mais do que sua prépria materialidade
e funcionalidade, pois sua existéncia tem relagdo com a vida dos
individuos consumidores. Através das relagdes sociais nas quais estdo
envolvidos, os produtos conquistam significados que podem estar
relacionados aos aspectos funcionais do produto, mas principalmente
aos valores simbdlicos a ele atribuidos (FAGGIANI, 2006).

Ja existem muitos conhecimentos acumulados e metodologias estabelecidas para
se resolver os aspectos racionais do produto. Contudo, ainda pouco se conhece
sobre as emocgdes exercidas pelos produtos. O profissional de design deve
equilibrar adequadamente esses dois conjuntos de fatores, pois como afirma
Norman (2008), quem comanda as nossas escolhas sdo as emogdes. Para este
autor, “quem entra em ac¢do nessa hora é o sistema afetivo - o responsavel em
Nnosso organismo por julgar o que é bom ou ruim, seguro ou perigoso. Nada a ver

com a razdo ou com a logica”. Desta forma,

os objetos sdo uma forma de interagirmos com os outros. Eles servem
para que sejamos aceitos socialmente, para nos tornar mais
adequados a sociedade em que vivemos. Quando vocé compra um
sofa, certamente pensa também nos seus amigos que vao se sentar
nele (DAMAZIO, 2008).
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Neste contexto, os objetos adquirem significado porque estdo o tempo todo ali,
testemunhando passagens da nossa vida. "Quanto mais velhos ficamos, menos
neutros ficam os objetos a nossa volta. A gente mede a maturidade de uma

pessoa a partir da histéria das suas coisas", disse a autora (op.cit).

Assim na pratica da metodologia do design ndo devemos priorizar apenas os
aspectos funcionais do produto em detrimento dos aspectos culturais e
emocionais, uma vez que esta cientificamente provado que estes ultimos
aspectos detém um poder de influéncia maior no processo de aquisicio de
produtos, sendo cada vez mais valorizados pela sociedade atual. Logo, este
trabalho visa entender melhor a relagdo dos artefatos de design e sua relacdo
com os aspectos emocionais. Dessa forma, a pergunta que norteia o
desenvolvimento deste trabalho é: de que forma pode-se evidenciar a relagao
entre o design e os aspectos emocionais oriundos dos estimulos sensoriais nos
artefatos desenvolvidos e langados no mercado consumidor brasileiro entre os
anos de 1990 e 2010?

Objetivos da Pesquisa e Objeto de Estudo

Obijetivo Geral
Observar, na relacdo entre usudrios e artefatos de design desenvolvidos e
langados no mercado consumidor brasileiro entre os anos de 1990 e 2010, os

aspectos emocionais oriundos dos estimulos sensoriais.

Objetivos Especificos
=  Mapear as bases tedricas do design emocional;
= |dentificar as metodologias de design existentes, especialmente as que
contemplam os aspectos emocionais;
=  Elaborar um modelo de analise do design com foco na emocao;
= |dentificar artefatos de design que tiveram destaque em revistas da area sob

uma perspectiva emocional, analisando-os conforme o modelo elaborado.

Objeto da Pesquisa

O Design Emocional e suas relagdes na metodologia projetual de design.

Objeto do Estudo

Artefatos de design desenvolvidos e lancados no mercado consumidor brasileiro
entre os anos de 1990 e 2010.
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Estrutura da Pesquisa

A estrutura que compde este trabalho estd dividida em Introducao, parte |, parte
Il e referéncias. A Introducdo traz os recortes gerais com panorama sobre o

design emocional, a justificativa e os objetivos da pesquisa.

A primeira parte do projeto apresenta a fundamentagao tedrica, composta por
dois capitulos, enquanto a segunda é formada por quatro capitulos, incluindo o
capitulo de conclusdo, ou seja, ao todo, o documento é composto por seis

capitulos e os elementos pré e pds-textuais, que serdo descritos a seguir.

O primeiro capitulo da fundamentacao tedrica, referente ao “Design: da Razdo a
Emocdo”, embasa a pesquisa com conhecimentos sobre o design, enfocando,
mais precisamente, a as relagdes entre design, produto, usuario e emogao. Assim,
sdo contextualizados os conceitos, os sujeitos e os fatores que contribuem para o

campo do Design e Emocao.

O segundo capitulo, relativo as “A emocdo e suas Relagdes no Consumo de
Produtos” fundamenta teoricamente e contextualmente o universo do usuario
através de uma visdo antropoldgica do consumo, além de estudar as emogdes e

as percepcoes despertadas pelo sistema sensorial humano.

O terceiro capitulo traz a “Metodologia da Pesquisa” escolhida para a realizagdo
deste trabalho. Nele se encontram descritos o0 método de estudo, as técnicas a
utilizadas na pesquisa de campo e o procedimento para a realizagdo da analise

dos dados coletados.

No quarto capitulo se encontra “Analise das Metodologias Projetuais” apresenta
os modelos e as técnicas utilizados na metodologia projetual de design,
principalmente no processo de configuragao dos produtos, analisando seu uso e
ferramentas desenvolvidas atualmente. E também neste, que o MADE — Modelo

de Analise do Design é construido e apresentado.

J4 o quinto capitulo “Pesquisa”, relata como ocorreu a coleta e andlise dos dados,
através do focus group com os especialistas e das entrevistas com os usuarios,
trazendo também a aplicacdo do modelo de analise desenvolvido no capitulo

anterior, o MADE.
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O sexto e Ultimo capitulo traz as “Conclusdes” do trabalho, apresenta as
conclusdes gerais e especificas da pesquisa como compilacdo dos resultados finais
do estudo e se foi possivel alcancar o objetivo geral da presente pesquisa por
meio da metodologia utilizada, além de sugerir desdobramentos para trabalhos

futuros.

Por fim, nas Referéncias sao listadas todas as obras bibliograficas utilizadas como
suporte ao estudo e o Apéndice apresenta os roteiros que serviram de apoio para

a realizacao desta pesquisa.
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1 DESIGN:
DA RAZAO A EMOCAO

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design




1 Design: da Razdo a Emogdo

E inegdvel que a histéria do design vem sendo escrita desde a concepgdo do
primeiro objeto pensado e criado pelo homem. Todavia, esse processo sé se
tornou representativo a partir da revolucdo industrial, que adotou uma politica de
producdo em massa dos objetos, antes elaborados de forma artesanal e para a
pequena classe de aristocratas. Jd4 na segunda metade do século XIX as maquinas
passaram a assumir o papel dos artesaos, levando pensadores como John Ruskin a
guestionar o papel do que hoje chamamos de design na sociedade da época e a
recuperacao do aspecto artistico que vinha sendo perdido em detrimento da
massificacdo dos produtos, que valorizava a quantidade em detrimento da

2n

“qualidade”™.

Deste pensamento, nasce o movimento Arts and Crafts, fundado por William
Morris, defendendo que os objetos, além de sua funcdo pratica, tivessem também
forma e estética, proporcionando prazer a quem os observassem. Isto é, a
“funcdo” da forma do objeto passava a ser pensada, dando alma para cada
criagdo e tentando diminuir a pressdo sofrida sobre os designers para uma
producdo em massa, negando as imposicdes oriundas da industrializacdo e do
mercado capitalista. Entretanto, a produ¢do em massa ganhava cada vez mais
forga, consolidando-se através de linhas de produg¢do e montagem, como por
exemplo, o fordismo. Desta forma, nascia um novo tipo de ideologia, a do
consumo em massa, que contrariava todas as vivéncias dos consumidores do

século XIX.

Entretanto, aspectos como o luxo, a estética e o prazer ndo estavam entre as
principais preocupagdes das industrias produtoras desses bens, fazendo com que
surgissem movimentos como o Streamlining, o Styling e a Gute Form (CARDOSO,
2008). Apds a insercdo destes movimentos pelas industrias que rapidamente se
adequaram a esse novo padrdo, é possivel perceber como os valores estéticos e
simbdlicos dos produtos tém uma grande influéncia e aceitagdo entre os
consumidores (FORTY, 2007).

Poder-se-ia dizer que o design baseou-se no principio funcionalista do comeco do
século XX, propagado pela célebre frase do arquiteto Louis Sullivan®, “The form
follow the function”, ou seja, a “forma segue a fung¢do”, vindo a influenciar o
design moderno e a escola de Bauhaus. Esse principio do funcionalismo foi de

grande valor, inicialmente, para afastar conceitos preestabelecidos sobre as

2 Entenda-se qualidade nesta época, como a valorizagdo dos objetos feita por dos artesdes em que primava por um
capricho especial das pegas, bem como seu carater Unico.

® Louis Sullivan foi um arquiteto norte-americano que se tornou o primeiro modernista que defendia a maxima
concepgdo da arquitetura funcionalista.
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formas dos produtos e desenvolver uma estética mais compativel com o processo

industrial em geral.

Entretanto, essas formas foram tdo rebuscadas e refinadas que acabaram sendo
consideradas "desumanas", perdendo a identificacdo de individualidade dos
objetos, configurando-se apenas num estilo formal modernista. Talvez essa
guestdo seja especialmente verdadeira na Escola de Ulm, que por volta da década
de 1960, deteve uma atencdo especial a uma metodologia do design, cujo
funcionalismo fosse mais uma ideologia do que uma pratica. Para Petroski (2007,
p. 32), o que determina as formas, ou evolugdo dos objetos é o desejo:

Pode-se dizer que precisamos de ar e agua, mas em geral ndo
carecemos de ar-condicionado ou gelo em um sentido formal.
Comida pode ser indispensavel, mas ndo e imprescindivel comé-la
com grafos. O luxo, e ndo a necessidade, € a mae da invengdo. Cada
artefato de alguma maneira deixa algo a desejar em seu
funcionamento, e é isso que motiva sua evolugdo.

Ou seja, para o autor supracitado, a Unica coisa que determina a forma é a
frustracdo com o que ja existe. O garfo ndo se fazia necessario enquanto maos e
facas cumpriam a fun¢do de levar o alimento a boca. Essa necessidade ja estava
atendida, todavia o simples desejo de distin¢do social levou a uma utilizacdo de
garfos na mesa. Logo, podemos dizer que a forma é delineada por iniUmeros

fatores que dependem do seu contexto.

Todavia, novos modelos surgem trazendo mudancas nas condi¢des de uso,
padrdes de comportamento social e tendéncias de estilos. Um exemplo disso,
segundo Burdek (2006), é a fungdo indicativa, que junto a pratica, a estética e a
simbdlica (LOBACH, 2001) compdem as fungbes do produto. Além disso, com o
surgimento de novos temas imateriais, gera-se a necessidade da busca de novos

procedimentos e métodos que contemplem esses novos contextos.

Forty (2007) cita que Davis Chapman declarou em 1957, que a industria deve ir a
raiz do problema e estudar as pessoas e seu modo de vida. Entretanto, como o
proprio autor afirma, é quase impossivel dizer em que medida as necessidades
satisfeitas pelo design orientado para o consumidor sdo de fato auténomas ou
resultado de persuasdo, quer ideoldgica, social ou produtiva (oriunda de seu

fabricante).

Desta forma, percebemos que o design se encarrega principalmente das relagées
homem-objeto, isto é, das ligacGes entre usuarios e objetos (produtos e sistemas
de produtos, veiculos, projetos de interiores, produtos técnicos e pessoais, etc).
Segundo Burdek (2006), sdo as func¢des perceptivas que intermedeiam os

sentimentos das pessoas. Logo, para uma melhor compreensdo do individuo e

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



| 1 Design: da Razdo a Emogdo

suas relagdes com os objetos, sdo apresentados os aspectos dessa relagdo com

base na literatura de design.

1.1 Aspectos da Relagdo Design — Produto - Individuo

Nesta etapa, sdo apresentados os principais tipos de interacdes e relacdes entre

individuos e objetos.

1.1.1 Interagdes entre Usuarios e Produtos

Segundo Bonsiepe (1997), design consiste no dominio através do qual se estrutura

a interagdo entre os usuarios e os produtos, facilitando ac¢Ges efetivas. Sendo que,

todo design é design de interfaces, no sentido de ndo somente se projetar a

funcionalidade do produto, tarefa designada, para o autor, atributos da

engenharia, programagdo e outras areas de desenvolvimento, mas na interagao

do produto com o usudrio, como poder ser observado na Figura 1:

Diagrama ontoldgico do design

Usuario

Ferramenta

G nterface | see——

Figura 1: Diagrama Ontoldgico do Design.
Fonte: (BONSIEPE, 1997, p.16)

De acordo com a ilustragdo acima, percebe-se que o diagrama é constituido por

trés dominios, unidos por uma categoria central, onde temos:

um usuario ou agente social que quer realizar uma agado efetiva;

uma tarefa que o usuario quer cumprir, exemplo: cortar pdo, passar batom,
tomar uma cerveja ou abrir um canal num dente;

uma ferramenta ou um artefato que o usudrio precisa para realizar
efetivamente a a¢do, que pode ser, por exemplo, uma faca, um batom, um

walkman, um copo, entre outros.
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Desta forma, segundo Bonsiepe (1997), temos a seguinte pergunta: como estes
trés campos heterogéneos - um corpo, um objetivo e uma ferramenta ou uma
acdo” informativa podem ser acoplados um ao outro? Simplesmente unindo esses
trés dominios pela interface. Para tanto, deve-se levar em conta que a interface
ndo é “uma coisa, mas o espaco no qual se estrutura a interagao entre o corpo,

ferramenta (objeto ou signo) e o objetivo da acdo” (BONSIEPE, 1997, p. 16).

Logo, em vez de atribuir ao design a funcdo de simplesmente fazer capas e
superficies “bonitinhas” para produtos e mensagens, podemos usar a interface
como o dominio central do design, pois ela:

- revela o carater de ferramenta dos objetos e o conteudo
comunicativo das informacdes;

- transforma objetos em produtos;

- transforma sinais em informacéo interpretavel;

- transforma simples presenca fisica em disponibilidade (BONSIEPE,
1997, p. 16).

Ao observar mais precisamente a Figura 1, percebe-se que ha uma forte ligacdo
entre esse diagrama ontoldgico do design de Bonsiepe (1997) e a teoria da
comunicagdo. Segundo Pereira (2005), comunicagdo pode ser considerada como o
processo social bdasico e primario, uma vez que é ela que torna possivel a
efetividade da vida em sociedade. Dela depende os entendimentos sociais,
familiares e profissionais, pois vida em sociedade significa intercambio e este sé

se realiza, entre os seres humanos, por meio dessa comunicagao.

Trata-se a priori, de um atributo inerente ao ser humano, mas que pode estd
implicito em diversos meios e objetos, regendo todas as relagdes humanas
através dos produtos vendidos pela comunicagdo, que apesar de seu aspecto
imaterial, esta tornando-se uma mercadoria cada vez mais valiosa, através de
produtos e informacdo, isto é, objetos, noticias, dados, ideas, conhecimento,
ficcdo, cultura, arte, entre outros carregados de signos e significados de toda uma

sociedade.

Toda comunicagdo possui como base as trés etapas seguintes: emissdo,

transmissdo e recepgdo, que por sua vez, é composta pelos seguintes elementos:

=  Emissor - qualquer ser capaz de produzir e transmitir uma mensagem;

= Mensagem - qualquer coisa que o emissor envie com a finalidade de passar
informacdes;

= Receptor - qualquer ser capaz de receber e interpretar essa mensagem
(PEREIRA, 2005).

“ A agdo pode ser instrumental (o uso de produtos) e comunicativa (o uso de signos/informagdes).
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Além desses trés agentes, costuma-se considerar outros fatores que compdem
uma ac¢ao comunicativa, tais como: cédigo, canal, contexto, ruido e feedback. A
Figura 2 representa um paralelo entre o modelo de design proposto por Costa
(1989 apud WAECHTER, 2004) e o modelo de comunicac¢éo:

Usuério Produto Meio de . Modelo
do Design [i) DESIGNER ||-J,> de Design E> Difusao |i>Consum1dor Design

Model
Emissor ||i> Codificador |_J|> Mensagem ||f’> Transmissor |_J|> Receptor odeto

Comunicacao

Figura 2: Metodologia do Design.
Fonte: (COSTA 1989 apud WAECHTER, 2004).

Segundo Costa (1989 apud WAECHTER, 2004), o enfoque comunicacional do
design destaca a existéncia de trés pdlos fundamentais: a instituicdo, que
podemos entender popularmente como a empresa produtora do objeto, o
designer e o publico, que constitui os usudrios consumidores. Tendo-se a
instituicdo e o publico entre os extremos comunicantes, a primeira influencia o
publico na relagdo produgdo, comunicagdo e consumo. Ja o designer, situado no
ponto central, exerce uma funcdo intermedidria, isto é, mediador dos interesses
da empresa e do seu publico através dos diferentes resultados das suas tarefas,
qgue podem ser classificadas em dois grupos: o primeiro com produtos e objetos
técnicos, bens de consumo, de uso, equipamentos, etc; e o segundo pertencentes
as mensagens graficas, que constituem o conjunto das comunicag¢des funcionais,

institucionais, comerciais, publicitarias, informativas, de identidade, entre outras.

Essa relagdo do diagrama ontolégico de Bonsiepe (1997) e a teoria da
comunicag¢do é confirmada por Norman (2008), ao afirmar que o segredo de ter
uma boa interacdo e compreensdo do sistema é estabelecer um modelo

conceitual apropriado, conforme apresentado na Figura 3:

Modelo do Imagem do Modelo do
Design Sistema Usuario

| Designer —)I Sistema ' > Usuario |

Figura 3: O modelo do designer, a imagem do sistema e o modelo do usudrio
Fonte: (NORMAN,2008, p.99).
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Este modelo conceitual, traz trés imagens formadas pelos objetos, sendo:

Modelo do Designer — Imagem na cabeca do designer;

Modelo do Usudrio — Imagem que as pessoas formam sobre a funcionalidade dos
produtos ao usa-los;

Imagem do Sistema — Imagem transmitida pelo produto e pelo material

produzido, em que:

“Para alguém usar um produto com sucesso, precisa ter o mesmo
modelo mental (o modelo do usudrio) de designer (o modelo do
designer). Mas o designer s6 fala com o usudrio através do préprio
produto, de modo que toda a comunicagao deve ter lugar através da
“imagem de sistema”, em que temos “as informagbes transmitidas
pelo préprio produto concreto” (NORMAN, 2008, p.99).

No entanto, é importante salientar primeiramente que o design ndo é o produto
ou a mensagem. N3do é a manifestacdo material das formas visuais, mas o
processo que conduz a obtencdo do produto ou da mensagem. Dessa forma, o
modelo mental auxilia na tomada de decisdo, compreensdo e apreensdo da
informacdo, representando o objeto e suas relacdes semanticas, em que um
design que antecipe e respeite o modelo mental do usudrio pode tornar a
experiéncia com o uso do produto mais satisfatério, gerando um maior grau de

envolvimento com o individuo (RIBEIRO, 2006).

1.1.2 Fungdes do Produto

Para Lobach (2001), os aspectos essenciais das relacdes dos individuos com os
objetos sdo as suas funcbes, que por meio dos processos de configuracdes dos
produtos industriais, possibilitam a satisfacdo de certas necessidades,
classificando-as da seguinte forma:

Fungdo pratica — E definida pelas relacdes existentes entre o produto e o usudrio
gue se baseiam em efeitos diretos organico corporais, isto é, fisioldgicos.
Isso corresponde aos aspectos fisioldgicos de uso do objeto;

Funcdo estética — E definida pelas relacdes entre o produto e o usudrio,
experimentados no processo de percep¢do, relacionados aos aspectos
psicoldgicos da percepgao sensorial durante o uso do objeto;

Fun¢do simbdlica — E definida pelas relagdes entre o produto e o usudrio,
estabelecidas através de componentes das experiéncias e sensacées. Sdo

0s aspectos espirituais, psiquicos e sociais do uso do objeto.
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Para esse autor, o profissional em design deve conhecer as necessidades e os
desejos dos usudrios para poder dotar e otimizar o produto com a fungdo mais
adequada, conforme ilustrado na Figura 4:

Objeto de design Ved

Comprador
Projeto industrial

Usuario

Fungoes

Funcao pratica Funcao estética Funcao simbdlica

Figura 4: Classificacdes das fungGes de um produto.
Fonte: (LOBACH, 2001, p. 55)

Ja Burdek (2006), divide as fungdes em duas partes, sendo a primeira, a fungdo
pratica e a segunda, a fun¢do de linguagem do objeto’. Esta Gltima é composta
pelas funcbes formal-estéticas e pelas fungbes significantes, que o autor

segmentou em: indicativas e simbdlicas, conforme apresentado na Figura 5:

Fungodes do

Usuario — produto s Produto
Funcgoes Funcgoes de
Praticas Linguagem do Produto
Funcgoes Funcgoes
Significantes Formal-estéticas
Funcgoes Funcgoes
Indicativas Simbélicas

Figura 5: Fungdes do produto
Fonte: (BURDEK, 2005, p.295).

As fungBes prdaticas, formal-estéticas e simbdlicas correspondem aos mesmos

aspectos apresentados por Lobach (2001). Ja a funcgdo indicativa, corresponde aos

5
Defini¢do inspirada na designagdo vinda da semidtica por meio de Chalés Jencks, em “A linguagem da arquitetura pds-
moderna” (1978) para substituir o conceito de “fungdes sensoriais”, ou seja, “perceptivel com os sentidos” e “que faz

sentido” ao mesmo tempo. Essa mudanga ocorreu porque o termo era facilmente associado como um design sensual e
ndo sensorial.
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indicios de uso pratico dos produtos, isto é, a visualizagdo de sua fungao técnica
esclarece a sua manipulacdo. Logo, essa fun¢do torna claro ao usuario a forma
qgue eles devem utiliza-los. Deste modo, a configuragao dos indicios deve prever

consultas aos usudrios, ao seu entorno e as suas experiéncias.

Esse pensamento é compartilhado por Perez (2010), que fundamentado em
Latour (1994), afirma que os objetos fazem parte assim como nds, designers,
individuos e industrias, de um sistema Unico de atores em rede, cabendo ao
profissional de design torna-la mais agradavel, bela e sedutora. Para tanto, um

produto deve compreender pelo menos seis funcdes:

®= Fun¢ao pratica e de uso — considera todas as questes relativas as

necessidades fundamentais, do sistema, do individuo e do objeto;

* Func¢ao formal — trata dos atributos estéticos e plasticos, atendendo as
necessidades, filosoficas e psicoldgicas;

®* Fungdao Simbdlica — deve considerar as necessidades representativas e
signicas dos objetos, estabelecendo uma relacdo ontoldgica e social;

®  Func¢ao Econémica — contempla as necessidades do mercado, das empresas
e dos consumidores, ndo necessariamente usuarios;

=  Fun¢ao Social — trabalha com as necessidades e desejos de uma coletividade,
de uma comunidade, num sentido mais humanista e holistico;

= Fun¢ao Ambiental — atende as necessidades do planeta, visando a

sustentabilidade nos processos de design.

Diante do exposto, verificam-se as presencas de outras funcbGes, como a
EconOGmica, a Social e a Ambiental. Todavia, essas associagdes podem ser
consideradas subcategorias das fung¢des ja apresentadas, uma vez que, em uma
funcdo formal/estética, pode-se incorporar fatores ambientais e em uma
simbdlica, pode-se desenvolver tanto aspectos sociais e quanto ambientais, por

exemplo.

Neste sentido, pode-se observar que, através das funcles, os aspectos de
configuragdo dos produtos tornam-se presentes, por meio de suas formas, do seu
simbolismo e da sua funcionalidade para satisfazer as necessidades e os desejos

de seus usuarios.
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1.1.83 Funcdes do Produto, Necessidades dos Individuos e suas
relagbées com o Design

Como visto anteriormente, a satisfacdo das necessidades se dd por meio das
fungdes do produto, que durante o processo de utilizagcdo, evidenciam-se os seus
valores. Para Perez (2010), o design tem que atender as necessidades de seus
usuarios, mas segundo este autor, deve-se primeiro satisfazer os graus de
necessidades mais baixos, se comparados ao padrao das necessidades de Maslow,

conforme Figura 6:

5 CRIATIVIDADE, INTERACAO

4 SEMIOTICA, ESTETICA
3 USABILIDADE
2 CONFIABILIDADE

1 FUNCIONABILIDADE

Figura 6: Necessidades e Requisitos.
Fonte: (PEREZ, 2010, p. 47)

= Funcionalidade (Fisiologia): significa atender aos requisitos mais basicos do
design, ou seja, ser funcional. Valor agregado pelo design é muito baixo;

= Confiabilidade (Seguranca): significa estabelecer uma performance estével e
consistente. Valor agregado pelo design é baixo;

= Usabilidade (Relacionamento): significa disponibilizar uma interface simples,
facil de ser usada e que perdoe erros do usudrio. Significa também
disponibilizar recursos para melhorar o modo como os usudrios fazem as
coisas. Valor agregado pelo design é moderado;

= Semidtica, Estética (Estima/Status): deve possibilitar que o usudrio interaja
de forma emocional com o objeto. As relacGes que ele mantém com o objeto
devem contribuir para eu bem estar psicoldgico e cultural, trazendo
beneficios tanto pessoais como sociais. Valor agregado pelo design é alto;

= Criatividade, Interacdao (Realizagdo pessoal): é o nivel na hierarquia onde
todas as necessidades foram atendidas e onde as pessoas comegam a
interagir com o design de formas inovadoras. O design passa a ser usado
para criar e explorar areas que estendam a experiéncia do usuario. Envolve o
conjunto das necessidades anteriores de maneira holistica. Valor agregado

pelo design é muito alto.
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Segundo Perez (2010), quando se fala em valor agregado ao design de produtos, é
preciso ter a certeza que o design terd o efeito desejado quando se tratar de
atender os niveis mais altos da piramide (semidtica e criatividade). Entretanto,
assim como Maslow que criou uma hierarquia em que uma necessidade sé podia
ser satisfeita se sua anterior ja tivesse sido sanada, Perez (2010) informa que até
chegar a estes niveis, os primeiros devem, necessariamente, ser atendidos, o que
consiste em uma falha, uma vez que, a satisfacdo dos individuos ndao segue uma

ordem hierarquica como as propostas por Maslow e Perez.

Uma relag3o similar também é apontada por Hancock (2005 apud MONT’ALVAO,
2008), em que temos a hierarquia da ergonomia e da hedonomia a partir também

do modelo proposto por Maslow, conforme Figura 07:

INDIVIDUALIZACAO
(Personal perfection)

Hedonomia

EXPERIENCIA PRAZEROSA
(Promocgao do prazer)

Individual
Coletivo

USABILDADE
(Prioridade na preferéncia)

FUNCIONALIDADE
(Promulgagdo do processo)

Ergonomia

SEGURANCA
(Prevencgao da dor)

Figura 7: Hierarquia da ergonomia e da hedonomia a partir da concepc¢ao de Maslow.
Fonte: Hancock (2005 apud MONT’ALVAO, 2008, p.27)

Desta maneira, podemos observar que ambas as hierarquias foram criadas a
partir da concep¢dao de Maslow. Entretanto, no modelo de Hancock, o nivel
SEGURANCA esta e na base e o de FUNCIONABILIDADE estd no segundo
momento. Hierarquia essas que foram invertidas quando comparadas ao modelo
de Perez (2010) e de Maslow. Entretanto, é notdrio observar como o fator
emocional evidencia-se a partir da terceira necessidade (Usabilidade), tornando-

se mais presente e individual a medida que sdo supridas as necessidades basicas.

De acordo com Bomfim (1995), as necessidades abrangem dois tipos de natureza:
primarias e secundarias. A primeira se refere as necessidades relacionadas com
moradia, trabalho, vestimenta, alimenta¢do e todas aquelas necessdrias a sua
manutencdo ou existéncia fisica. Ja a segunda, é composta pelas necessidades de
satisfacdo estética, status, reconhecimento social, entre outras, ou seja, sao
aquelas de cunho social e psicoldgico. Desse modo, ele classifica as fungdes dos

produtos e suas relagdes com as necessidades em quatros niveis:
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Nivel Objetivo — é a performance técnica do produto, estabelecida pelas fungdes
praticas ou objetivas, sem considerar um usuario especifico
(FUNCIONALIDADE e CONFIABILIDADE);

Nivel Bio-fisioldgico — é a relacdo, de formas iguais, entre as funcdes praticas e o
processo de uso (FUNCIONABILIDADE, CONFIABILIDADE e USABILIDADE);

Nivel Psicoldgico — é a interagdo entre o sujeito (individuo) e o produto, em que a
forma e o conteldo possuem grau de importancia iguais (USABILIDADE e
CRIATIVIDADE/ INTERACAO);

Nivel Sociolégico — é a relagdo entre sujeito (sociedade) e o produto,
intermediando os valores estéticos e, principalmente, os simbdlicos
(USABILIDADE e SEMIOTICA/ ESTETICA).

Desta forma, percebe-se que desde a satisfacdo das necessidades mais bdsicas até
as mais especificas, o design tem forte relacdo na projecdo dos aspectos

emocionais que sao estabelecidas entre os usuarios e seus produtos.

1.2 Design Emocional

Se observarmos o nosso cendrio por alguns momentos, perceberemos que
estamos rodeados por objetos, cartazes, ambientes organizados e construidos de
acordo ou ndo com nossos ideais, que podem facilitar ou complicar nossas acGes e
atitudes diarias. A partir destas observacGes, o estudo da emoc¢do no campo do
design vem sendo trabalhado e pesquisado, com o intuito de compreender

melhor todo esse universo que nos cerca.

De acordo com Frascara (2004 apud MENEZES, 2007) todos os objetos que nos
rodeiam sdo uma extensdo de ndés mesmos, uma visualizacdo do invisivel, um
auto-retrato, uma maneira de nos apresentarmos aos demais, uma dimensao
essencial da humanidade. Neste pensamento, o autor expde que ndo se compra
um relégio apenas para saber a hora, um carro apenas para locomover-se, mas
sim para representar diversos sentidos e fun¢des, de acordo com as necessidades
de cada individuo. Deste modo, ele afirma que um objeto pode representar

diferentes fungdes, como podemos constatar a seguir:

(...) é dbvio que a funcionalidade, no sentido restrito da palavra, se
refere s a uma pequena parte das fungdes de nossos objetos e das
razdes pelas quais os escolhemos. Além de basear nossas escolhas em
suas fungdes especificas, adquirimos nossos objetos para que nos
ajudem a comunicarmos com os demais, para fazer visiveis nossos
aspectos pessoais (FRASCARA, 2004 apud MENEZES, 2007, p.21).

As relagbes dos usuarios com seus objetos vao além das fungdes bdsicas do

produto, compreendendo todo um campo de experiéncias e emogdes, como
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podemos observar através do depoimento de Vanessa Cordeiro®, em um antncio

de venda do seu automoével:

“é com grande pesar que anuncio que meu ford ka rosa esta a venda.
Pesar porque ele é fofo, porque ele me deixa ainda mais feliz, porque
através dele eu conheci algumas pessoas legais e amigos de amigos,
porque sempre me ddo passagem nos engarrafamentos, porque ndo
fico perdida naquela nuvem cinza/preta/vermelha/branca dos
estacionamentos procurando onde estacionei o carro, porque as
pessoas sorriem quando olham, porque meus amigos me encontram
mesmo quando a possibilidade é minima, porque as criangcas me dao
tchau, porque as meninas fotografam. Enfim, ele é rosa!”

Figura 8: Ford Ka Rosa.
Fonte: (CORDEIRO, 2010. p.1)

Logo, verificamos que as emocgbes estdo presentes nos objetos do nosso
cotidiano, que fazem parte das fun¢des dos produtos e que estdo intrinsecas nos
elementos configuracionais desses artefatos.

O principio das fungdes (Prdtica, Estética e Simbdlica) de Loébach (2001) é
interpretado na area do design emocional com outra classificacdo exposta por
Norman (2008) envolvendo os trés aspectos do design: visceral, comportamental

e reflexivo, conforme Figura 09.

Sensorial

Comportamental

Visceral

Figura 9: Niveis de processamento do Design Emocional.
Fonte: (NORMAN, 2008, p.42)

= O visceral design relaciona-se as aparéncias, ou seja, tem a ver com o
componente estético do produto, sendo despertado principalmente por
toque e cheiro (Funcdo Estética);

= O comportamental design liga-se a experiéncia e a eficacia de utilizacdo do
produto por meio de sua func¢do, desempenho e usabilidade (Fungdo
Pratica);

= O reflexivo design relaciona-se a racionalizacdo e a intelectualizagdo do
produto, isto é, com a histéria que o produto “conta”, fazendo parte do

plano pessoal e subjetivo (Fungdo Simbodlica).

6
CORDEIRO. Disponivel em: <http://fordkarosa.blogspot.com/2009/12/ford-ka-rosa.html> . Acesso em: 23 de jan de
2010.
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Figura 10: Design Emocional e funges dos objetos.
Fonte: (VERAS, 2008. p. 53)

Estas trés dimensdes fazem parte do design de qualquer produto e estdo inter-

relacionadas entre si. Estes componentes relacionam-se quer com as emogdes,

guer com a cognicdo ou razdo. A cognicdo e/ou a razdo ajudam a interpretar e

compreender o mundo, enquanto a emogdo permite que tomemos decisdes mais

rapidas sobre este.

Os prazeres podem ser proporcionados também pelos objetos que nos cercam.

Durante muitos séculos, os seres humanos tém criado objetos funcionais e

decorativos, em busca de prazeres. Esses prazeres estdo associados, basicamente,

com os aspectos funcionais e emocionais do produto. Para Jordan (2000 apud
IIDA, 2006):

Aspectos Funcionais s3o aqueles associados ao bom desempenho do
produto. Por exemplo, uma maquina de lavar eficiente esta associada ao
prazer da roupa limpa, cheirosa e sem danos. Uma roupa bem
confeccionada pode proporcionar conforto e auto-confianga;

Aspectos Emocionais estdo relacionados as sensacdes provocadas pelo
produto, como a excitagcdo, interesse e alegria. Elas resultam de
determinadas caracteristicas como a beleza, o odor ou a maciez no
contato fisico. Um barbeador elétrico, além de ser funcionalmente
eficiente, pode proporcionar prazer visual pelas suas formas e cores,
além de um tato agradavel durante o manuseio. Os aspectos emocionais
sdao percebidos primeiro. Podemos decidir se gostamos ou ndo de um
produto, apenas com uma exploracdo visual, olfativa ou auditiva, durante
30 segundos. Aqueles funcionais ja sdo mais demorados, pois dependem

do uso.

O profissional de design deve equilibrar adequadamente esses dois conjuntos de

fatores, pois quem comanda as nossas escolhas sdo as emocgdes. Para Norman

(2008), quem entra em acdo nessa hora é o sistema afetivo - o responsavel em
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nosso organismo por julgar o que é bom ou ruim, seguro ou perigoso. Nada a ver

com a razdo ou com a ldgica.

Foi entdo que chegamos a definicdo mais proxima do design que é
feito no universo contemporaneo: projetar o mundo dos objetos
levando em conta seus valores culturais, estéticos e funcionais. O que
ndo significa que estes valores ndo possam, muitas vezes, cruzar-se
ou ainda, andar separadamente (DAMAZIO, 2008).

Logo, o Design Emocional constitui um campo de estudo relativamente novo e
gue merece devida atengdo, pois como Damasio (2006) afirma, as emogdes sdo
responsaveis pelas nossas tomadas de decisGes, atitude e escolhas. Desta forma,
ele assegura que alguns objetos sdo “emocionalmente competentes por razdes
evoluciondrias”, enquanto outros se transformam em estimulos emocionais
competentes ao longo de nossas vivéncias pessoais. Além disso, este autor
confirma que as emocdes contribuem para que possamos avaliar o ambiente no
gual estamos inseridos, adaptando-nos a eles e construindo relagdes com e entre

esses objetos.

1.2.1 Subcategorias do Design Emocional

De acordo com os estudos de Ceccon e Damazio (2010), que visa mapear as
diversas vertentes ligadas ao Design Emocional, as autoras identificaram

inicialmente as seguintes subcategorias:

= 1. Uau Design: inspirado no termo “wow factor”, refere-se a produtos
com formas esteticamente atraentes;

= 2. Design Amigavel: referente a produtos que funcionam bem, que sao faceis
de entender e de usar. Nesta categoria, também faz parte o Design Universal,
uma vez que este tem como objetivo os projetos de produtos que possam ser
manipulados por todos, independente de idade, género e cultura;

= 3. Fun/Wit Design: referente a produtos funcionais e, também,
engracados;

= 4. Union Design: referente a produtos que promovem interagdes sociais;

= 5. Design Atitudinal: referente a produtos que colaboram para a
mudan¢a de atitudes e engajamento da sociedade em causas
humanitarias;

= 6. Design e Sentidos: referente ao design que contempla também sons,
cheiros, texturas entre outros aspectos ndo visuais dos produtos
(CECCON e DAMAZIO, 2010, p.01).

Além destes, as autoras afirmam que o Eco Design também tem relagdao com o

Design Emocional, uma vez que possui valores culturais de preservacao
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ambiental. Apds essa primeira analise, houve-se um aprimoramento das

categorias, que foram classificadas em:

1. Design Relacional: tem como efeito produtos que promovem e
facilitam interagGes sociais;

2. Design Atitudinal: tem como efeito produtos que colaboram para a
mudanca de atitudes e para o engajamento da sociedade em causas
humanitarias;

3. Design & Sentimento de Fundo: tem como efeito produtos que
extrapolam sua fungdo de uso e potencializam o sentimento de fundo do
contexto em que serdo usados;

4. Design-se: tem como efeito produtos passiveis de serem
individualizados e transformados de acordo com o usudrio e com a
ocasiao;

5. Design Divertido: tem como efeito produtos que além de cumprir suas

funcGes mecanicas sao engracados, surpreendentes e fazem rir.

1.2.2 Atragéo, Prazer e Envolvimentos com os Produtos

Nesta etapa, sdo apresentados alguns estudos no campo do design envolvendo

diversas formas de interagcbes entre individuos e objetos.

1.2.2.1 Atratividade do estilo do produto

De acordo com Baxter (2003, p.43), um produto atraente aos olhos do

consumidor é agquele que chama atengdo por ser visualmente agraddvel e que se

torna um objeto de desejo, fazendo com que “os consumidores se sintam

arrastados em diregao ao produto”, ou seja, se sintam atraidos literalmente.

Deste modo, Baxter (2003) apresenta os quatros tipos de atragdo que sdo

considerados pelos consumidores.

Atracao daquilo que ja é conhecido — trata-se da relagdo de consumo
que se repete entre produto e individuo, fazendo com que este
reconhega suas qualidades e fun¢des. Desta forma, o produto faz parte
do cotidiano de seus usudrios. Esta modalidade é conquistada ao longo
do tempo, apds varias utilizagGes dos usuarios;

Atracao semantica — para usudrios que ndo tenham conhecimento
anterior do produto, esta atracdo estabelece uma impressdo de confianca
através de sua linguagem visual, isto é, o produto deve transmitir
caracteristicas que executam bem o objetivo para o qual foram

projetados;
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=  Atracao simbdlica — trata-se da incorporac¢do de valores simbdlicos na
aparéncia do produto, fazendo com que eles sejam percebidos pelos
consumidores, ajudando-os a refletir e a construir sua imagem perante os
outros;

= Atracao da forma visual — resulta da incorporacdao dos aspectos da
percepc¢do visual e de determinantes sociais e culturais ao produto,

através de um apelo estético, como por exemplo, elegancia e beleza.

1.2.2.2 Prazeres proporcionados pelos objetos

Como podemos observar, essa categorizacdo de hierarquias é bem parecida com
as ja apresentadas anteriormente. Todavia, é interessante destacar que as
experiéncias agradaveis e prazerosas estdo sempre no nivel mais alto, ou seja, as
emocdes positivas sé sdo alcancadas quando as necessidades anteriores sao

satisfeitas.

Jordan (2002, p.07) define prazer como “os beneficios emocionais, hedbnicos e

praticos associados aos produtos’”, em que:

= Beneficios praticos sdo os resultados oriundos através do uso dos
produtos, ou seja, é a eficiéncia proporcionada pelas caracteristicas
funcionais do objeto. Por exemplo, uma maquina de lavar roupa oferece
a vantagem pratica de roupa limpa e fresca;

= Beneficios emocionais sdo oriundos de quando o produto afeta o humor
dos usuadrios. Usar um produto pode ser: emocionante, divertido,
interessante, satisfatorio ou fortalecer o grau de confianga do usuario.
Exemplos: um jogo de computador pode ser excitante e divertido, bem
como vestir uma roupa elegante, pode transmitir autoconfianca;

= Beneficios hedonicos referem-se aos prazeres sensoriais e estéticos
associados aos produtos. Exemplo: uma cadeira bem projetada pode ser
fisicamente confortavel para sentar e também pode ser um “objeto de

arte” digna de aprecia¢do estética.

Para o autor supracitado, a definicdo de prazer é sistémica, pois contempla todos
os beneficios potenciais que um produto ou servigo pode oferecer. Por outro lado,
este autor busca na antropologia através dos estudos do antropélogo Lionel Tiger®
sobre prazer e motivacdo humana. Tiger (1993) estabeleceu em quatro categorias
os diferentes tipos de prazer que o ser humano pode experimentar, conforme

apresentado a seguir:

7

“The emotional, hedonic and practical benefits associated with products and services”
8. . . .

Tiger, Lionel, The Pursuit of Pleasure, Little, Brown, 1992

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



1 Design: da Razdo a Emogdo

Prazer Fisico - Relacionado ao corpo, aos érgdos sensoriais (visdo, tato,
audicdo, olfato e paladar) e a sensualidade. Em seu nivel mais bdasico, o
produto deve satisfazer fisicamente o seu usudrio através dos sistemas
sensoriais;

Prazer Social - Derivado da relagdo entre as pessoas, abrangendo desde
interagbes com amigos e familiares até as relagées mais abstratas com a
sociedade como um todo. Inclui questdes de auto-imagem e de
identidade social, através do status social e econdémico;

Prazer Psiquico - Vem da reagcdo mental e emocional das pessoas. No
caso dos produtos, isto inclui questdes relacionadas com as demandas
cognitivas do uso do produto ou servico e as reacGes emocionais
provocadas pela experiéncia de usa-lo. A premissa basica deste tipo de
prazer é que o objeto deve ser de facil manipulacdo e divertido de usar;
Prazer de ideias - Relaciona-se aos gostos pessoais, valores e aspiracoes
em que: gostos sdo sobre os nossos julgamentos pessoais, sobre o que
temos preferéncia, mas sem qualquer componente explicito do juizo
moral; valores podem ser filosdficos ou religiosos ou ligadas a um
problema especifico com componente moral, como por exemplo, a
responsabilidade sécio-ambiental ou um movimento politico; aspiracdes
sdo sobre como as pessoas queiram se definir. Uma pessoa pode aspirar a
ser um bom pai, um homem moderno, uma mulher tradicional, uma

mulher de carreira, um bom marido.

1.2.2.3 Experiéncias com produtos

De acordo com Desmet e Hekkert (2007, p. 59), existem trés componentes ou

niveis de experiéncias das relacdes entre produtos e individuos: prazer estético,

atribuicdo de significado e reposta emocional. Desta forma, eles definem

experiéncia como sendo “o conjunto de reagdes afetivas provenientes da

interagdo entre usuario e produto, incluindo a satisfagdo de nossos sentidos

(experiéncia estética), a atribuicdo de significados (experiéncia de significado) e as

emocdes e sentimentos despertados (experiéncia emocional)”, conforme

detalhado a seguir:

Experiéncia Estética — é considerado a capacidade de um produto
satisfazer as nossas necessidades de um ou mais 6rgdos sensoriais.
Exemplo: um produto pode ser admirado por sua beleza, emitir um som
agradavel ou ter uma textura que proporcione prazer. Os autores
informam que este tipo de experiéncia esta relacionado ao nivel visceral

proposto por Norman (2008);
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= Experiéncia de Significado —realiza-se através de processos cognitivos,
como interpretacdes, memdrias e associagdes, através dos quais
podemos reconhecer metdforas e analogias, bem como atribuir
personalidades, simbolismos e significados pessoais ou sociais aos
produtos. Além disso, os autores informam que estes processos sofrem
influéncia de acordo com as diferentes culturas da sociedade e do
repertdrio individual de cada usuario. Podemos associar este tipo de
experiéncia ao nivel reflexivo de Norman (2008);

= Experiéncia Emocional — neste nivel, os autores referem-se aos
fendbmenos tipicamente afetivos considerados pela psicologia emocional
e a linguagem relacionada as emocdes. Exemplos: amor e ddio, medo e
desejo, tristeza e alegria, entre outras. Neste tipo de experiéncia,
segundo os autores, um produto que proporcionou alegria e prazer a
uma pessoa, pode gerar outro tipo de emocao totalmente diferente e até

mesmo oposta, como raiva e tristeza em outro usudrio.

emotional
experience

USER PRODUCT

aesthetic
experience

experience
of meaning

user-product interaction

Figura 11: Estrutura da Experiéncia de Produtos.
Fonte: (DESMET E HEKKERT, 2007, p. 60)

Diferentemente de Desmet e Hekkert (2007), Ribeiro (2006) baseado em Schmitt
(2001), Norman (2008) e Jordan (2002) propde seis categorias principais de
experiéncias, em que cada uma delas possuem origens e resultados diferentes,
mas podem ocorrer concomitantemente com outras. Ribeiro (2006) apresenta a

seguinte classificacdo:

= Experiéncias relacionadas aos sentidos — acontecem de forma imediata e
instintiva, estando relacionada diretamente aos sistemas sensoriais e a
sexualidade. No design corresponde a aparéncia, ao toque e as sensagdes
provocadas pelos produtos. Podemos observar que esta categoria é
similar as experiéncias estéticas de Desmet e Hekkert (2007);

= Experiéncias relacionadas aos sentimentos — sdo rea¢des emocionais
despertadas a partir da interagdo entre usuarios e produtos, estando
relacionadas a experiéncias passadas e marcadores somaticos. Assim
como a experiéncia emocional de Desmet e Hekkert (2007), esta

categoria é bastante subjetiva e varia bastante de pessoa para pessoa;
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= Experiéncias sociais — sdo os acontecimentos intermediados por objetos,
como por exemplo, o celular que promove a interacdo de duas pessoas
através de uma ligacao telefonica, ou seja, acontece em decorréncia da
interacao entre dois ou mais individuos ao utilizarem um objeto;

= Experiéncias cognitivas — estdo relacionadas ao pensamento e a
interpretacdo de cddigos pelo usudrio, podendo ser estéticas, semanticas
e simbdlicas, de acordo com as caracteristicas dos produtos. Esta
categoria é similar a proposta por Desmet e Hekkert (2007) nas
experiéncias de significado;

= Experiéncias de uso — acontecem da relagdo da usabilidade e da
funcionalidade dos produtos. E similar ao Design Comportamental de
Norman (2008), e estd relacionado a facilidade de uso dos produtos;

= Experiéncias de motivagdo — sdo geradas quando um produto promove
um determinado comportamento ao usudrio, como por exemplo, uma

bicicleta que motive o individuo a se exercitar.

1.2.2.4 Tipos de relagéo entre consumidor e produtos

De acordo com Solomon (2008) e Fournier (1998), as pessoas podem ter
diferentes tipos de relacionamentos com os produtos, sendo os principais: de
apegos afetivos e sdcio-comportamentais (ligacdo de autoconceito e amor); de
relacbes comportamentais (interdependéncia e compromisso); e de cognicdo

(ligagdo nostalgica e produtos parceiros/similares). A Figura 12 traz um esquema

de Founier (1998) nas relagdes que envolvem marcas, produtos e usuarios:
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Figura 12: Modelo de interagdo entre marca, produtos e usuarios.
Fonte: (FOURNIER, 1998, p. 366)
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De acordo com a Figura 12, destacam-se as seguintes formas de interacao:

= Ligacdo de autoconceito (self-connection) — o produto ajuda a
estabelecer a identidade do usudrio;

= Amor (love/passion) — o produto promove elos emocionais de afeto,
paixdo ou alguma outra emocdo intensa;

= [Interdependéncia (interdenpence) — o produto faz parte da rotina didria
do usuario;

=  Compromisso (commitment) — o produto estabelece uma relagdo de
confianga que foi conquistada ao longo do tempo;

= Liga¢ao nostalgica (intimancy) — o produto serve como um elo com um
“eu” do passado;

=  Produtos parceiros/similares (Brand Partner) — a imagem do produto é

formada pelas similaridades de outros produtos.

Desta forma, concordamos com lida (2006) e Perez (2006) quando eles afirmam
gue um método ou a tecnologia engessa o designer. Que ser designer e fazer
design é muito mais do que seguir métodos, utilizar ferramentas e técnicas
complexas, tecnologias de ponta, é ter o espirito de designer. A emocdo é
fundamental, é necessdria, nos deixa sensiveis as reais necessidades dos outros,

sem ela ndés ndo incorporamos o verdadeiro espirito do design.

1.2.3 Painéis de imagens visuais

De acordo com Baxter (2003), os produtos devem ser projetados para transmitir
certos sentimentos e emogdes. Dessa forma, esse autor apresenta a técnica dos
painéis de imagens visuais. Esse método é composto por trés etapas, partindo-se
de objetivos amplos até chegar aos mais especificos, conforme detalhado a

seguir:

1.2.3.1 Painel de estilo de vida do usuario

Nesta etapa inicial, procura-se tracar uma linguagem do estilo de vida dos
individuos que irdo utilizar os produtos projetados. Desse modo, as imagens
devem refletir os valores pessoais, sociais e o estilo de vida desses usuarios. Deve-
se retratar o contexto de uso do produto, mostrando todos os produtos que
fazem parte do entorno de uso, o ambiente e tudo aquilo que possa delinear a
personalidade, sentimento e emo¢des que definem as caracteristicas do usudrio
no seu ambiente de uso. Ndo de deve apresentar aspectos de valores negativos

(preocupacdo, stress, etc.), uma vez que as pessoas ndo gostam de ver esses
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fatores refletidos no estilo de um novo produto. Além disso, ndo se deve supor
gue o novo produto sera destinado apenas a um tipo de consumidor, explorando
dessa forma diversos grupos de usudrios, sempre tentando revelar os valores

pessoais e sociais comuns a cada grupo especifico.

1.2.3.2 Painel da expresséo do produto

Nesta etapa, a partir da sintese do painel anterior, procura-se identificar uma
expressao de valor pessoal e social para o produto. Essa expressdo deve
representar a emocgdo, sentimento e a personalidade a ser transmitida pelo
produto ao primeiro olhar. Essas expressdes podem representar: suavidade,
jovialidade, fortaleza, energia, relaxamento, durabilidade, etc. Ndao se devem
colocar imagens de produtos que tenham forma ou fun¢des semelhantes ao do
produto a ser projetado. Desta forma, esse painel busca representar uma

expressividade emocional implicita no ambiente dos seus futuros usuarios.

1.2.3.3 Painel do tema visual

Nesta etapa final, organiza-se a partir do painel da expressdo, um conjunto de
imagens de produtos que estejam de acordo com o “espirito” pretendido para o
objeto que esta sendo projetado. Essas imagem podem ser composta dos mais
diversos tipos de produtos e fungdes, exceto o produto a ser projetado. Dessa
forma, este painel permite que se explore os estilos de produtos que foram bem
sucedidos no passado, como também servira de fonte de inspiracdo as formas
visuais dessas imagens, podendo ser adaptadas, combinadas ou refinadas para o

desenvolvimento do estilo do novo produto.

Apds a construgdo dos trés tipos de painéis, deve-se concentrar na linguagem do
projeto proposto, focando a partir das imagens, o novo estilo a ser desenvolvido.
Em seguida, sao desenvolvidas as geracdes de alternativas para o novo produto,
de acordo com os conceitos visuais encontrados nos trés painéis de imagens.
Desta forma, a emocdo e os sentimentos percebidos pelos individuos ao
interagirem com os produtos, podem estd representados através dos painéis,

servindo de inspirac¢do para a criagcdo de novos produtos.
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Na Pré-historia, o homem deparou-se com a variagdo climatica em cada regido
por onde passava e dessa necessidade de se agasalhar contra o frio, verificou que
precisava de protecdo. Entdo percebeu que os animais com suas peles grossas e
cheias de pelagem tinham uma protecado natural. Com isso, o homem aproveitou-
se das peles dos animais cacados para cobrir o corpo. Assim surgia a roupa, um
artefato criado para aquecimento e protecdo da fragil pele do homem. Correto?

Em parte! Um cacador poderia usar uma pele de um animal pequeno, como de
uma raposa ou de um carneiro. Ja outro, se valeria do uso de peles de animais
mais ferozes e de grande porte, como por exemplo, um urso. Em ambos os casos,
temos a pele/roupa como protegdo, mas a maneira que esses cagadores eram
percebidos em sua tribo, eram distintas. O cacador que usava a pele de um urso
demonstrava simbolicamente maior bravura e coragem, ja que cagar um animal
de grande porte era mais dificil do que cagar uma raposa. Desta forma, ele

obtinha prestigio e status diferenciado em sua tribo.

Essa é uma das provaveis histdrias do surgimento do vestudrio. Entretanto, o que
é interessante observar é o fato que desde a existéncia do homem e da sua
relacio com os objetos, estes passaram de meros instrumentos funcionais a

objetos de valores simbdlicos inseridos dentro das sociedades e das suas culturas.

Figura 13: Moda na Pré-histéria.
Fonte: <http://cooperandomoda.blogspot.com/2010/06/pre-historia-moda-comportamento.htmI|>

Para compreender essa relagdo simbdlica e emocional entre produtos e usudrios,
partimos para compreender o universo dos bens através de um estudo
antropolégico, uma ciéncia que investiga as origens, o desenvolvimento e as
semelhancas das sociedades humanas assim como as diferencas entre elas. No

meio cientifico, existem outras areas que também analisa o homem e seu
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entorno, como a sociologia, a geografia, a psicologia, entre outras. Entretanto,
optou-se pela antropologia, pois ela estuda 0 homem como um todo, de maneira

unificada, bem como suas partes, especialidades.

Antropologia

De acordo com Nunes (2010), o termo Antropologia tem sua origem etimoldgica
da juncdo de duas palavras gregas: anthropos (homem) e logia (estudo/tratado).
Assim, Antropologia é o estudo do homem e das suas relagdes sociais, culturais e
biolégicas, abrangendo seus comportamentos, seus agrupamentos e suas origens,
além de seu envolvimento com o meio ambiente e com suas producdes artificiais.
Logo, a Antropologia investiga o homem sobre todos os seus aspectos,
possibilitando um maior entendimento de um todo, uma visdo ampliada, e ndo
apenas de uma parte. Esse pensamento é corroborado por Laplantine (2003, p.

09) ao afirmar que:

“0 objeto tedrico da antropologia ndo esta ligado, na perspectiva na
qual comegamos a nos situar a partir de agora, a um espaco
geografico, cultural ou histérico particular. Pois a antropologia ndo é
sendo um certo olhar, um certo enfoque que consiste em: o estudo
do homem inteiro; o estudo do homem em todas as sociedades, sob
todas as latitudes em todos os seus estados e em todas as épocas.

Seguindo esta mesma linha de raciocinio, Robbins (2005), define Antropologia
como o estudo das sociedades para compreender os seres humanos e suas
atividades. Ele afirma que os trabalhos dos antropdlogos sobre cultura e
ambientes tem tornado possivel uma melhor compreensdo das diferencas de
valores, das atitudes e dos comportamentos fundamentais entre povos de

diferentes paises ou de pessoas em diferentes grupos sociais.

Desta forma, a Antropologia ndo aborda uma so vertente, mas contempla vdrios
angulos que a vida pode proporcionar, haja visto que é impossivel entender o
homem sem um estudo especializado das partes. Sobre esse pressuposto
antropolégico, Hoebel e Frost (2005 apud NUNES, 2010, p. 01) afirma:

“Uma proposicao fundamental da Antropologia é que nenhuma parte
pode ser entendida plenamente, ou mesmo com exatiddo, se
separada do todo. E, de modo inverso, o todo ndo pode ser percebido
com exatiddo sem o conhecimento profundo e especializado da
partes. (...) A Antropologia toca virtualmente todos os campos
possiveis do conhecimento, aproveita-se deles e neles se inspira”.

Por outro lado, Nunes (2010) informa que essa compreensao sé é possivel porque

o homem desde seu inicio comegou a desenvolver cultura, tornando-se um ser
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essencialmente biolégico e cultural. Logo, ele afirma que seria impossivel
compreender o homem como um todo, ou em partes, sem ter essa premissa em

mente.

Como podemos observar, a area de estudo da Antropologia é extremamente
abrangente, pois seu objetivo de estudo é focado no homem como um todo e em
suas partes, fazendo com que esta ciéncia se dividisse em partes.A principio, em
duas grandes dreas: a Antropologia Biolégica e a Antropologia Cultural. A
primeira, procura compreender o homem como ser bioldgico, estudando
principalmente sua origem, evolucdo, variacdes e constituicdo fisica. Ja a segunda,
a diversidade cultural humana, sejam elas contempordneas ou extintas,
procurando compreender o homem enquanto ser cultural e social. Essas duas
areas sdo subdivididas em: Paleoantropologia; Primatologia, Bioarqueologia, etc,
pertencentes a Antropologia Bioldgica; e Antropologia das ReligiGes, Antropologia
Historica, Folclorologia, Antropologia do Consumo, etc, vinculada a Antropologia
Cultural. A Figura 14 esquematiza tais informagdes:
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Figura 14: Abrangéncia da Antropologia.
Fonte: <http://www.gpveritas.org/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=54&Itemid=63>
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Nunes (2010) afirma que devido a razdes praticas, posteriormente, mais duas
areas ganharam destaque suficiente para se tornar sub-campos: a Arqueologia e a

Antropologia Lingtistica, conforme podemos observar na Figura 15:

ANTROPOLOGIA FISICO BIOLOGICA

* ABORDAGEM: Homem como ser biologico
« ESTUDA: origem, evolugao, variagoes e constituicao fisica do homem

ANTROPOLOGIA SOCIO CULTURAL

e ABORDAGEM: Homem como ser cultural

* ESTUDA: Producdo cultural, agrupamentos e relacoes sociais, comportamento e
desenvolvimento social

ARQUEOLOGIA

« Investigacao das sociedades humanas através do estudo de vestigios materiais por elas
deixados, contextualizando-os e cruzando informagoes com uma grande variedade de areas,
utilizando uma abordagem interdisciplinar

» ESTUDA: Vestigios materiais dos agrupamentos humanos

LINGUISTICA

* Busca da compreensao das particularidades da comunicagao humana
« Estudo das relacoes de linguagem em suas estruturas, origens e variacoes/diversidades.

« Compreende a Linguagem como elemento de base na transmissdo e interacao cultural entre
os individuos

Figura 15: Principais areas de estudo da Antropologia.
Fonte: <http://www.gpveritas.org/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=54&Itemid=63>

Logo, a Antropologia é uma forma de compreensdo sobre a diversidade bioldgica
e socio-cultural, ou seja, € a busca de questionamentos e respostas para
entendermos o mundo em que vivemos através de um outro ser humano, uma
forma de observarmos varios mundos sdcio-culturais e suas relagGes, das quais
podemos compreender nossas possibilidades de ser, agir, sentir e refletir sobre
nds mesmos. Desta forma, este trabalho contempla uma visdo antropolégica
sobre o homem, o consumo e suas relagdes com os objetos, identificando, seus
habitos, seus comportamentos e suas relagdes emocionais, provenientes das

percepcoes e interacdes com os produtos.

2.1.2 Antropologia e Consumo

Para entender a complexidade do ato de consumir, basta fazer um giro de 360
graus ao nosso redor para percebermos a infinitude e diversidade de objetos,

materiais e produtos que nos rodeiam. Cada um deles, adquiridos por
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necessidades distintas, representa percepc¢des e valores que podem ser singulares

e pessoais ou que podem ser compartilhados por varias pessoas.

O consumo, de acordo com Douglas e Isherwood (2009), geralmente é estudado
na literatura profissional a luz de que os consumidores adquirem bens sob a
perspectiva de dois ou trés aspectos restritos: bem-estar material, bem-estar
psiquico e exibicdo. Esses dois primeiros aspectos sdao necessidades pessoais,
como as necessidades de se alimentar, de se vestir, de lazer, entre outras. Ja a
perspectiva de exibicdo, é tida como “um termo geral que cobre todas as
demandas da sociedade” (DOUGLAS E ISHERWOOQD, 2009, p.26) e geralmente sdo
tidas e resumidas como exibicdo competitiva. Essa Ultima associagdo, como nos
contam os autores, deve-se em parte a Teoria da Classe Ociosa, de Thorstein
Veblen, que trouxe para a discussdo os bens como forma de status, ostentacdo e

aproximacdo ou diferenciagdo na sociedade.

Ja quando se fala do consumo propagado pelas midias, Rocha (2009 apud
DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009) aponta para trés perspectivas principais: a visdao

hedonista, a visdo moralista e a visdo naturalista.

A visdo hedonista é explicada através do discurso de que o consumo “traduz-se na
posse infinita de bens que, agradavelmente, conspiram para fazer nossa
felicidade” (ROCHA, 2009 apud DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009, p.11) e realizagdo
pessoal. Diferentemente de Rocha (idem), que acredita que esse tipo de consumo
é uma forma de persuasdo dos consumidores em busca da felicidade, Solomon
(2008, p. 69) afirma que fazem parte do consumo hedoénico “os aspectos multi-
sensoriais, fantasiosos e emocionais das interacées dos consumidores com os
produtos”. Deste modo, Solomon (idem) abrange o termo hedénico para o campo
dos sistemas sensoriais e emocionais que serdo estudados nos capitulos

seguintes.

Na visdo Moralista, descrita por Rocha (idem), o consumo é responsabilizado por
uma infinidade de reagdes associadas aos problemas sociais. Para ilustrar essa
visdo, ele relembra a fabula da formiga e da cigarra, em que, enquanto a primeira
luta, trabalha e produz, a cigarra canta, gasta e consome o que a formiga
produziu. Neste pensamento, ele nos revela que essa postura moralista de
consumo levou a enobrecer a producdo como fonte de grandes pesquisas e

estudos no meio académico e ao siléncio em relagdo ao consumo. Deste modo,

“estudar producdo significa privilegiar a razdo pratica, o
evolucionismo economista, a Revolugdo Industrial, caminhando em
terreno sélido, estavel, seguro e, moralmente, confortavel. Estudar
consumo significa, em certo sentido, privilegiar a cultura, o simbdlico,
experimentando a relatividade dos valores e a instabilidade nela
implicita” (ROCHA, 2009 apud DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009, p. 13).
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J4 a visdo Naturalista, o consumo é abordado sob os aspectos da razdo da
natureza, da biologia e da universalizacdo humana. Isto é, um processo que
independente de escolhas e desejos, ocorrendo de forma simples e natural no
ciclo de vida. Desta forma, Rocha (2008, p. 14) demonstra que “pensar o consumo
como bioldgico, natural e universal é criar uma continuidade (que ndo existe),
como se fosse o mesmo o fogo consumir a floresta ou alguém escolher uma

marca de sabonete”.

Quando a sociedade experimenta escolher quais produtos e marcas comprar e
usar, dizemos que se trata da quarta visdo, a Antropoldgica. E “neste plano que o
consumo se torna uma questdo cultural, simbdlica, definidora de praticas sociais,
modo de ser, diferencas e semelhangas” (ROCHA, 2009 apud DOUGLAS E
ISHERWOOD, 2009, p. 14). Esse pensamento, do consumo a luz da pratica social e
cultural, contemplado pela visdo Antropoldgica é capaz de ultrapassar as barreiras

de preconceitos que obscurecem o debate sobre o consumo.

Sob essa perspectiva, Douglas e Isherwood (2009, p. 102-103) pioneiros no estudo
da Antropologia do Consumo, entendem consumo como “o uso de posses
materiais que estd além do comércio e é livre dentro da lei”, sendo a “prdpria
arena em que a cultura é o objeto de lutas que |lhe conferem forma”. Desta forma,
seria insensato pensarmos que os bens apenas serviriam para as necessidades de
subsisténcia e exibigdo competitiva. Eles sdo necessarios para dar visibilidade e
estabilidade as categorias da cultura (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009). Dessa a
cultura pode ser entendida como um “padrdo de possiveis significados herdados
do passado imediato, um abrigo para as necessidades interpretativas do
presente"”, moldando, determinando e influenciando o consumo dos bens
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009, p. 111).

Dessa forma, percebemos que o papel dos bens é de criar, adaptar, transformar e
dar vida a esse universo, tornando-se fonte de significado cultural. Isto é, se
tornam acessérios de rituais, sendo o consumo, um processo ritualistico de “dar
sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos” (DOUGLAS E ISHERWOOD,
2009, p. 112). Esses rituais passam a serem reconhecidos como parte integrante
de processos de troca, de posse, de embelezamento e de despojamento, sendo
essa fungdo de “dar sentido” que fazem com que os bens estabelecam diferencas

e semelhancas entre as sociedades, caracterizando a sua questdo simbdlica.

A Antropologia do consumo busca nas categorias dos bens o seu significado
simbdlico, capaz de reapresentar as caracteristicas de identidade de seus
consumidores enquanto pertencentes a um grupo, em contraposi¢do a outras a
margem deste, como percebemos na afirmacdo de (DOUGLAS E ISHERWOOD,
2009, p. 120): “os bens de consumo definitivamente ndo sdo meras mensagens,

eles constituem o préprio sistema. Tire-os da interacdo humana, e vocé

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



2 A emogao e Suas no Consumo de Produtos

desmantela tudo”. Desta forma, o consumo é um elemento central de nossa
sociedade e tem um cardter de didlogo fundamental através dos significados

simbdlicos nos seus bens.

Consumir é participar de uma linguagem coletiva, identificando-se com certas
tribos e diferenciando-se de outras. Isto é, as pessoas buscam afirmacdo pessoal
através do ritual do consumo. Consumir os mesmos produtos que amigos e
colegas de trabalho é uma maneira de ser aceito pelo grupo, como afirma Rocha
(2010 apud D'AMBROSIO, 2010 p.01):

Quem compra, compra para o outro, mesmo sem ter consciéncia
disso. O consumo é a forma mais dbvia de demonstrar inser¢do num
determinado meio, mesmo que ele esteja longe da realidade da
pessoa. [...] Na hora da decisdo de compra, os prazeres sdao muito
mais fortes que as necessidades. E isso independe da classe social.
Comprar sonhos — e ndo meros produtos — é o que realiza as pessoas.

Alem disso, segundo D'AMBROSIO (2010), na sociedade atual, os rituais de
consumo nos ajudam nos relacionamentos, na vida amorosa e até na carreira, e
dessa necessidade de projetarmo-nos em uma imagem acima de nossas posses
gue sao desenvolvidas as marcas e os produtos exclusivos e de luxo. Segundo
Troiano (2010 apud D'AMBROSIO, 2010 p.01) “os consumidores estdo sempre
imersos em emog¢des quando fazem qualquer tipo de compra. Sdo raros os casos
de pessoas que fazem compras de forma estritamente objetiva, como se elas

fossem equacBes matematicas”.

Esse pensamento é corroborado por Solomon (2008, p. 34) ao afirmar que:

uma das premissas fundamentais do moderno campo do
comportamento do consumidor é a de que as pessoas
frequentemente compram produtos nao pelo que eles fazem, e sim
pelo que eles significam. Esse principio ndo quer dizer que a fungao
basica de um produto ndo seja importante, mas que os papéis que os
produtos representam em nossas vidas vdo muito além das tarefas
que eles desempenham.

Logo, para compreendermos a antropologia do consumo e o simbolismo que nos
permeiam através dos bens, se faz necessdrio um estudo comportamental do
consumidor e suas relagdes de interacdo com os bens. De acordo com Solomon
(2008), estudar o comportamento dos consumidores é uma tarefa complexa,
envolvendo diversas ciéncias e disciplinas. Desta forma, o presente trabalho tenta
contemplar diversas dreas e abordagens que envolvem esse sistema, conforme

Figura 16:
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MICROCOMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
(FOCO INDIVIDUAL)

Psicologia Experimental
Psicologia Clinica
Ecologia Humana

Microeconomia
Psicologia Social
Sociologia
Macroeconomia
Semidtica/Critica Literaria
Demografia
Historia
Antropologia Cultural

MACROCOMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
(FOCO SOCIAL)
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PSICOLOGIA EXPERIMENTAL: o papel do produto
nos processos de percepc¢ao, aprendizagem e
memoria

PSICOLOGIA CLINICA: o papel do produto na
adequacgdo psicologica

MICROECONOMIA/ECOLOGIA HUMANA: o papel do
produto na distribui¢do de recursos individuais
ou familiares

PSICOLOGIA SOCIAL: o papel do produto no
comportamento de individuos como membros
de grupos sociais

SOCIOLOGIA: o papel do produto em institui¢oes
sociais e nas relagdes de grupo

MACROECONOMIA: o papel do produto nas
relacoes dos consumidores com o mercado

SEMIOTICA/CRITICA LITERARIA: o papel do
produto na comunicagao verbal e visual do
significado

DEMOGRAFIA: o papel do produto nas
caracteristicas mensuraveis de uma populagao

HISTORIA: o papel do produto nas mudangas
sociais ao longo do tempo

ANTROPOLOGIA CULTURAL: o papel do produto
nas crengas e praticas de uma sociedade

Figura 16: Macro e Microcmportamemento do Consumidor.

Fonte: (SOLOMON, 2008, p.53-54)

2.2 O Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (2008), o comportamento do consumidor se baseia no
estudo dos processos que envolvem individuos ou grupos quando estes
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Desta forma, estudar o
comportamento do consumidor é uma ferramenta de observacdo, andlise e
compreensdo do individuo e suas relages com os produtos, relagGes estas que

podem ser positivas ou negativas.

O processo de consumo ndo estd somente relacionado a pratica da compra,
também inclui questdes de influéncia antes, durante e depois do processo de
compra, isto é, compreende toda trajetdria de vida do produto ou servico junto
ao seu consumidor ou usuario. E importante observar que nem sempre o
comprador é o usuario, em algumas situagOes as pessoas compram para outros

usudrios. Como exemplo podemos citar a comprar de produtos de pais para seus

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



| 2 A emogao e Suas no Consumo de Produtos

filhos. Todavia, neste mesmo exemplo ambos sdo consumidores, pai e filho,
porque ambos estabeleceram algum tipo de relagdo com o produto (SOLOMON,
2008).

O consumo também esta diretamente relacionado com fatores de escolha do
individuo. Para Karsaklian (2009; p.29), “o consumidor tenderd a escolher um
produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter sobre si
mesmo”. Desse modo, observa-se que o despertar de interesse do consumidor
ndo estd somente relacionado a funcdo de uso de produtos e servicos, envolve
também conceitos e significados pessoais, sociais, culturais, etc. Este pensamento
é corroborado por Solomon (2008, p.34) que afirma que “pessoas
frequentemente compram produtos ndo pelo que elas fazem, e sim pelos que
significam”. Logo, é importante compreender o comportamento do consumidor
como um processo de trocas de informacgGes entre observador, consumidor e
produto. Desta maneira, pode-se identificar as necessidades e os desejos dos
usuarios para o desenvolvimento de produtos que atendam e despertem os

interesses dos consumidores.

Solomon (2008) propGe um tipo de férmula para a construcdo de produtos que
desempenhem um papel diferenciado e positivo no mercado que consiste em:
identificar um segmento ou fragmento de mercado ou de um publico-alvo;
compreender esse grupo a fim de perceber suas necessidades Unicas e desejos; e
desenvolver produtos que atendam aos seus desejos sob influéncia de seus

comportamentos.

Para compreender o comportamento de consumo do individuo ou de um grupo,
se faz necessdrio compreender como o individuo recebe influéncias diretas sobre
seu comportamento. Conforme Berni (2002), os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor sdo:

= Culturais — Cultura, subcultura e classe social;

=  Sociais — Grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des sociais;

= Pessoais — Idade, ciclo de vida, ocupacdo, condi¢cGes economicas, estilo de

vida, personalidade e auto-conceito;

=  Psicolégicos — Motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas, atitudes.

Um exemplo dessa influéncia, agora apontada por Solomon (2008), é a
representatividade dos produtos em nossas vidas através da segmentacdo de
mercado que identifica em diversos grupos de consumidores, afinidades comuns
influenciadas pelas caracteristicas estéticas e simbdlicas dos objetos. Sdo essas
dimensdes demograficas varidveis que tornam os consumidores iguais ou
diferentes uns dos outros. O autor afirma que hd outras dimensGes mais sutis,
todavia sintetiza as principais em: idade; género; estrutura familiar; classe social e

renda; raca e etnicidade; geografia; estilos de vida e demografia.
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Para que se estabeleca um envolvimento maior entre usuario e produto, o
desenvolvimento de objetos deve ir além das funcdes praticas, deve-se buscar
uma aproximacdo maior entre significado e uso dos objetos, compreendo os
processos de aprendizagem, de memoria, de personalidade e de estilo de vida na

formacdo destes individuos.

2.3 Emocodes

De acordo com Batey (2010) as palavras motivacdo e emoc¢do tém sua origem
etimoldgica na lingua latina através do vocdbulo movere que significa “mover”.
Desta forma, as emocgdes ja sdo motivacionais por natureza na medida em que
despertam nossos padrdes comportamentais, nossos valores e nossa ética, além

de influenciar nossos julgamentos e de dar sentido as nossas vidas.

A emogdo ndo é apenas de quem a sente, transmite-se, é percebida
pelos outros, suscita reagdes de sua parte talvez tenha por fungao
primordial um certo tipo de comunicagdo (ADES, 1993, p. 3).

Neste contexto, Batey (2010) enfatiza que nas emocdes analisadas sob uma
perspectiva de uma marca, que podemos modificar facilmente para um produto,
existem duas “dindmicas-chave” que regem essa importancia. A primeira, sob a
luz da cognicdo e emogdo, em que os sentimentos de um individuo por um
produto integram o seu pensamento sobre este. Para Damasio (2006), a cognicdo
e/ou a razdo ajudam a interpretar e compreender o mundo, enquanto a emog&o
permite que tomemos decisGes mais rapidas sobre este, afirmando que quando
escolhemos um produto, ndo s6 pensamos na sua usabilidade. Além disso, o
componente estético também tem uma interferéncia muito relevante nesse
processo de selecdo. Desta forma, a op¢do por um produto em detrimento de

outro tem também um carater mais psicoldgico, relacionado as emocgdes.

J4 a segunda, é proveniente da memdria, correspondendo a associa¢des de
experiéncias, quer seja pelos mesmos objetos, que seja por produtos similares.
Esta ultima perspectiva, é o que Damasio (1996) chama de teoria dos marcadores
somatico, em que experiéncias passadas deixam marcas e influenciam as escolhas

qgue fazemos em nossa vida.

Os artefatos de memoria retratam uma bem-sucedida relagdo das
pessoas com o mundo material e, sobretudo, com o outro e trazem
luz a ideia de que os produtos ndo existem fora das relagdes sociais. A
relagdo produto-usuario sempre inclui o outro, seja fisicamente, seja
em pensamento (DAMAZIO, 2006).
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Por outro lado, Batey (2010) expde os quatros componentes, identificados por

psicdlogos em uma reagdo emocional:

= Sentimento ou resposta afetiva — experiéncia de alegria ou de raiva;

= Resposta cognitiva — interpretacdo da situacdo, percepcdo da causa da

emocado e o rétulo colado a emocao;

= Resposta psicologia — mudancas fisicas no corpo, como aceleragdo dos

batimentos cardiacos ou da pressao;

= Resposta comportamental — expressdo do rosto ou uma agdo especifica.

De acordo com Fehr & Russell (1984), todos nds, s sabemos o que é emocdo, até

0 momento em que nos pedem sua definicdo. Desta forma, ndo temos a intencao

de discutir o conceito deste constructo, apenas sistematizarmos os principais

estudos sobre este tema. Em virtude disso, Batey (2010) apresenta dois quadros:

o primeiro com diversos estudos realizados por psicdlogos para identificacdo das

emocoes, e o segundo, com “familias” de emocdes, conforme apresentaremos a

seguir:

Emocgoes basicas

Amor, coragem, depressdo, desejo, desespero, esperanca,
medo, ddio, raiva, repulsa, tristeza

Alegria, medo, nojo, ravia, surpresa, tristeza

Alegria, desejo, espanto, interesse, surpresa e tristeza
Raiva e temor, ansiedade, alegria

Alegria, culpa, desprezo, interesse, medo, nojo, raiva,
sofrimento, surpresa, vergonha

Amor, medo, raiva, tristeza
Deslumbramento, espanto, medo, nojo, raiva, sujei¢do, ternura

Aflicdo, prazer
Ansiedade, felicidade, nojo, raiva, tristeza

Esperang¢a, medo, raiva, panico

Aceitacao, alegria, antecipagao, depressdao, medo, nojo, raiva,
surpresa, vergonha

Alegria, depressao, desprezo, interesse, medo, nojo, raiva,
surpresa, vergonha

Medo, amor, furia

Felicidade, tristeza

Base para inclusao

Relagdo com as tendéncias

Expressdes faciais universais

Formas imediatas de agao

Gravado no DNA

Gravado no DNA

Envolvimento do corpo
Relagdo com os instintos

Estamos emocionais ndo aprendidos

N3o exige uma premissa

Gravado no DNA

Relagdo com os processos adaptativos
bioldgicos

Densidade das ativagdes neurais

Gravado no DNA

Independente de atribuigdo

Quadro 1: Emocdes bdasicas identificadas pelos psicélogos.

Fonte: (BATEY, 2010, p. 61-62)
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Familias de emogoes ‘

Raiva

Tristeza

Medo

Diversao

Amor
Surpresa
Nojo

Vergonha

Aborrecimento, irritabilidade, animosidade, afronta, ressentimento, indignagdo, acriménia, exasperagao,
ira, hostilidade, furia, ultraje e, em casos extremos, ddio e violéncia patoldgicos

Falta de alegria, melancolia, autopiedade, lamentagGes, morbidez, sofrimento, depressao, desespero e,
guando patoldgica, depressao aguda

Apreensdo, nervosismo, preocupacao, desconfianga, receio, duvida, temor, ansiedade, consternacao,
pavor, calafrios, terror; como psicopatologia: fobia e panico

Contentamento, entretenimento, alivio, orgulho, satisfagdo, alegria, deslumbramento, emogao,
gratificacdo, regozijo, jovialidade, euforia, éxtase e, num caso extremo, mania

Aceitagdo, gentileza, amizade, confianga, afinidade, devogdo, adoragdo, paixdo
Espanto, estupefagdo, admiragdo, choque
Desgosto, aversdo, desdém, repulsa, desprezo, aborrecimento

Embarago, culpa, remorso, arrependimento, humilhagdo, mortificagdo

Quadro 2: Familias de emogdes.
Fonte: (BATEY, 2010, p. 63)

Como podemos perceber, ndo existe um consenso quando o assunto em questdo
trata o universo das emocgdes. Isso é facilmente verificado quando estudamos
autores como Oliver (1997), Skinner (2003), Coll (2004), Reeve (2006) e Ribeiro
(2008), em que emogdes, sentimentos, afetos e outros sdo definidos e
classificados de formas diferentes, ndo se tendo um modelo Unico para essas
elucidacGes. Por outro lado, Batey (2010) apresenta quatro formas de
classificacdo das emocGes: temperamento; humores; sentimentos e emocdes,

como podemos observar na imagem abaixo:

Motivagao Humana
T emperamento: duradoum

rest conscientes, controIéVeiS I
> lop

wom®
. tos: conscientes, ¢q
men Ntro)+
se““ IaVe{?

Emocgdes: inconscientes,
incontrolaveis, instantaneas

Figura 17: Das Emoc¢des ao Temperamento.
Fonte: (BATEY, 2010, p.65)
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Neste sentido, as emocgOes sdo inconsciente, incontroldaveis e instantaneas,
podendo ocorrer com pouca ou nenhuma participagdo cognitiva ou consciente.
Os sentimentos sdo as experiéncias conscientes das emocgdes. J& os humores
tendem a ser mais suaveis e controlados que as emoc¢des e os temperamentos
duram mais tempo e evocam certas emogdes ou humores que deixam as pessoas
alegres ou melancélicas, por exemplo. Face ao exposto, trataremos da emogado e
da sua relagdo entre usudrio e produtos neste trabalho, como sendo todo esse
conjunto de a¢des que envolvem o individuo, independentemente de que nivel ou

estado ocorra essas reagdes emocionais.

Percepcdes

De acordo com Robbins (2005), Solomon (2008) e Batey (2010), a percepgdo é o
processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam suas
sensacGes com a finalidade de dar sentido ao ambiente. As sensac¢Oes estdo
relacionadas com a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos, pele,
ouvidos, nariz e boca) aos estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores,
os sabores e as texturas. A atencdo é decorrente das sensacées estimulada pelos
receptores sensoriais e levada ao cérebro para decodificacdo, podendo ser
planejada (ocorre quando o consumidor busca algo); involuntaria (ocorre quando
algo capta a atencdo do individuo sem uma predisposicdo anterior) e espontanea
(resultante de um interesse, mas contemplando as duas maneiras anteriores). Ja a
interpretacdo é a parte do processo onde os estimulos recebidos sdo

decodificados e identificados, gerando os significados.

Desse modo, o estudo da percepg¢ao concentra-se no que adicionamos ou
retiramos a essas sensacées em um estado “bruto” a fim de Ihes atribuirmos um

significado, que é o resultado final do processo de percep¢ao, conforme Figura 18:

Olhos < SENSACAO SIGNIFICADO
Ouvidos A ) .
Nariz ¢ , w> _ w> Interpretacao
Boca %

Pele

RECEPTORES Re\sp_o@

SENSORIAIS

Mundo Exterior

Figura 18: Processo de Percepg¢ao.
Fonte: Adaptado (SOLOMON, 2008, p. 69)
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Esse processo ¢é caracterizado por seu aspecto subjetivo, em que as
interpretacOes e significados que conferirmos aos estimulos sensoriais emanam
dos nossos sistemas de crencas e sentimentos préprios, que por sua vez, sofre
influéncia sécio-cultural. Ou seja, é por meio dos processos perceptivos que as
experiéncias sensoriais sao integradas ao nosso imaginario de experiéncias
anteriores para se obter um significado. Dessa forma, o nosso sistema sensorial

nos integra com o mundo e seus objetos através do consumo.

2.4.1 Sistemas sensoriais

De acordo com Lindstrom (2007) quanto maior a percep¢do dos usuarios em
relacdo a uma marca ou um produto, maior serd o valor percebido do mesmo

(Figura 19). Deste modo, é apresentado a seguir os receptores sensoriais que

formam o nosso sistema sensorial.

Valor
Percebido
A

i

Figura 19: Efeito das Memorias Sensoriais.
Fonte: (LINDSTROM, 2007)

» Adesao

2.4.1.1 Visao

A visdo, como aponta Lindstrom (2007), é o mais sedutor e o mais poderoso de
todos os nossos cincos sentidos, sendo por este motivo, o sentido mais provocado
e utilizado pelos profissionais envolvidos no consumo. Solomon (2008) afirma que
os significados sdo comunicados ao canal visual por meio da cor, da forma, do

tamanho e do estilo do produto.

Por outro lado, os significados resultantes do canal visual podem ser totalmente
diferentes, mesmo quando o objeto em andlise é um sd. Isso é facilmente
verificado quando observamos o uso de cores nos produtos, pois, por exemplo,
um objeto de cor azul pode ter um simbolismo totalmente diferente se o

compararmos este objeto entre culturas distintas. Em uma investigacdo sobre a
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percepcdo das cores em diversos paises e suas aplicagGes em remédios, Lechner,
Harrington e Simonoff (2006) chegaram a seguinte constatacao sobre os atributos

emocionais provocados pelas cores:
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Figura 20: Exemplos de grupos de atributos e associa¢des de cores.
Fonte: (LECHNER, HARRINGTON e SIMONOFF, 2006)

Face ao exposto, tanto as cores, como as formas e os estilos dos produtos sofrem
influéncias da cultura de cada regido, bem como das experiéncias anteriores de

seus usuarios.

2.4.1.2 Tato

Nos objetos, podemos definir que o tato é um dos sentidos que poderia ser mais
explorado, com novas texturas e formas diferentes. Todavia, observa-se que a
maioria dos produtos ndo explora melhor esse sentido. De acordo com Gobé
(2002), é através do tato que nos apossamos dos objetos, por isso, o autor afirma
gue ele é um dos sistemas sensoriais mais importantes, pois é através dele que os
usudrios experimentam, sentem e descobrem os produtos, e estes devem

proporcionar, por sua vez, sensagdes holisticas.

2.4.1.3 Audigéo

O som esta vinculado ao humor. Tem origem no movimento ou na vibragdo de um

objeto e, através das ondas sonoras propagadas no ar, chegam ao ouvido externo
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e sdo conduzidos pelo canal auditivo até seu reconhecimento no cérebro.
Segundo Lindstrom (2007) ele realmente gera humor, criando sentimentos e
emogdes. Podemos observar a importancia do uso do som nas midias, através dos
jingles de marcas e produtos, bem como de efeitos sonoros que se tornam
presentes na memoria da populacdo. Um grande exemplo de uso de um sistema
sonoro no Brasil é o reconhecidissimo “plim-plim” da Rede Globo de

Comunicagdes.

Por outro lado, um som pode provocar lembrancas positivas ou negativas, isto é,
pode se tornar uma marca positiva ou negativa de experiéncias anteriores. Outro
grande exemplo da associacdao da musica com experiéncias passadas, sé que desta
vez negativa, é a vinheta do Plantdo também da Rede Globo, como podemos

observar nos seguintes depoimentos a seguir’:

“Meus olhos arregalam de curiosidade e meu coracdo acelera de
medo”. (Dani)

“Quando toca a musica ja digo logo ai meu Deus...quem morreu?”
(Izakisse)

"Tenho muito medo. Imagino logo que o mundo esta acabando”.
(Fany)

“Ndo sei pg sempre g eu escuto essa vinheta o meu coragao acelera!
Parece que aconteceu alguma desgraga (nem sempre é). Nossa!
Maior angustia” Raphok.

Como podemos observar, o som é responsavel por diversas assimilacGes
emocionais, tanto que se buscam um som perfeito para o abrir e o fechar de uma
porta de um carro; o som ideal para um toque de celular; uma melhor fonética

para um nome de uma marca ou produto, entre outros.

2.4.1.4 Olfato e Paladar

Tanto o paladar e o olfato sdo conhecidos como os sentidos quimicos, pois
possuem a capacidade de “provar” o ambiente. O sabor é detectado por
estruturas especiais denominadas papilas gustativas, entretanto, cada pessoa
percebe o sabor de maneira diferente das outras. A relacdo paladar e olfato é
extremamente proxima, como afirma Lindstrom (2007), 80% dos sabores sdo
perdidos quando o sentido do olfato estd afetado por uma gripe forte, por
exemplo. Nos produtos, podemos estimular os sabores a partir de aromas ou
imagens visuais que remetam ao paladar. Geralmente o olfato esta vinculado a

memoaria.

9
Eu tenho medo do plantdo e vocé?
http://br.answers.yahoo.com/question/index?qid=20101028192512AAFjKq0
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3 Metodologia da Pesquisa

De acordo com Gil (2002, p.162) metodologia significa “[...] os procedimentos a
serem seguidos na realiza¢cdo da pesquisa. Sua organizacdo varia de acordo com
as peculiaridades de cada estudo”. Partindo desta definicdo, este item contempla
o detalhamento do método cientifico que respalda o desenvolvimento deste
trabalho em consonancia com os objetivos apresentados.

Inicialmente sdo apresentados a natureza do estudo e o tipo de pesquisa. Em
seguida sdo detalhadas as duas partes desta pesquisa, com os métodos de estudo,
as técnicas de coleta de dados e os procedimentos para a realizacdo da analise

das informacdes levantadas.

Natureza da pesquisa

Na pesquisa cientifica, a escolha do método depende de uma postura filosofica
sobre a possibilidade de investigar a realidade. Dentre os métodos dedutivo,
indutivo, hipotético-dedutivo, dialético e fenomenoldgico, optamos pelo método
dialético, uma vez que, segundo Stalin (1957 apud Lakatos & Marconi, 2004), a
dialética considera que nenhum fend6meno da natureza pode ser compreendido,

guando observado isoladamente, fora dos fendmenos circundantes.

Diante disso, a presente investigacdao contempla as quatro leis da dialética: acdo
reciproca (tudo se relaciona); mudanca dialética (tudo se transforma); passagem
da quantidade a qualidade (mudanca qualitativa); interpretacdo dos contrdrios

(contradicdo ou luta dos contrdérios).

E importante destacar que também serd utilizado o método comparativo para a
analise dos dados. Desenvolvido por Tylor, este método

considera o estudo das semelhancas e diferencas entre diversos tipos
de grupos, sociedades ou povos, contribuindo para uma melhor
compreensdo do comportamento humano. Este método realiza
comparagdes, com a finalidade de verificar similitudes e explicar
divergéncias (LAKATOS & MARCONI, 2004, p. 107).

De acordo com as informacGes supracitadas percebemos que o método
comparativo facilita a compreensdo dos resultados obtidos com o focus group

com especialistas e as entrevistas com os usuarios.
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A pesquisa foi delineada, a priori, a luz da classificacdo proposta por Vergara
(2007). Quanto aos fins, a pesquisa foi: exploratdria, visando ao levantamento
dos tipos de metodologias (modelos) utilizados no processo de configuracdo de
produtos e ferramentas do design emocional; descritiva, uma vez que apresenta
os dados coletados no focus group e nas entrevistas; e explicativa porque ndo se
restringe apenas a descrever os fenOmenos, mas também a torna-los inteligiveis,
evidenciando suas rela¢des, causas e possiveis consequéncias, a partir do
momento em que esclarece os conceitos subjacentes no ambito do design

emocional.

Quantos aos meios, os dados foram coletados através de pesquisa bibliografica,

de campo e telematizada. A pesquisa bibliografica contemplou a busca de

informacdes sobre design emocional, as relacdes de consumo e as metodologias

projetuais; a pesquisa de campo consistiu na realizacdo de entrevistas através de

focus group com profissionais na area do design; e a pesquisa telematizada

consistiu na utilizagdo de meios eletrénicos para viabilizar a coleta de dados
visando a consecucdo das respostas da entrevista através de questiondrios

aplicados em redes via internet.

.1 Estruturacéo da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida em duas partes principais, a primeira composta pela
fundamentacdo tedrica e a segunda pelo desenvolvimento da pesquisa. Cada uma
destas partes inclui procedimentos e métodos especificos de acordo com os

objetivos deste trabalho, como podemos visualizar no quadro abaixo:

Fases da Pesquisa Objetivos

Levantamento das bases tedricas sobre design emocional,
Parte | Pesquisa Bibliografica através de uma revisdo bibliografica que contempla o
design, emogdo e usuarios.

Verificagdo das metodologias projetuais de design e as

. . principais técnicas que envolvem o design emocional;
Anadlise das metodologias lab 50 d delo d {lise do tipo d
existentes Elaboragdo de um modelo de analise do tipo de

Parte Il envolvimento entre produto e usudrio baseado na revisdao
bibliografica e nas ferramentas de metodologia.

Mapear artefatos de design que tiveram destaque em

Coleta de dados . , . .
revistas da area sob uma perspectiva emocional.

Quadro 3: Estruturagdo da pesquisa
Fonte: Propria
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3.1.1.1 Pesquisa Bibliografica

O delineamento estratégico desta pesquisa teve inicio com a pesquisa
bibliografica sobre o tema, através da qual foi possivel aprofundar os
conhecimentos sobre design, emoc¢do e usudrios. Estas informagdes nortearam
desde a escolha dos métodos utilizados, passando pela elaboracdo dos
instrumentos de coleta até a andlise dos dados, tudo em consonancia com os

objetivos propostos.

Para a realizacdo desta etapa, os materiais bibliograficos foram levantados através
da consulta de livros, dissertacdes e periddicos cientificos especializados, como
também se utilizou a Internet como ferramenta de busca de informacses
relevantes neste estudo. O estudo do design e emocdo, por se tratar de um tema
gque so recentemente vem sendo pesquisado, esta pesquisa compartilhou
conceitos e teorias similares que envolvem os fatores emocionais e sua interacao

com o usuario.

A partir das teorias levantadas e estudadas durante esta etapa, foi possivel coletar

subsidios para a elaboragao de um modelo de analise no capitulo seguinte.

3.1.1.2 Analise das metodologias existentes

Nesta fase, os dados coletados para a analise das metodologias também foram
extraidos de livros, dissertagdes, periddicos e Internet. Todavia, utilizou-se o
método de Mapas de AssociacGes de Ideias para a realizacdo das analises e a

elaboracdo de um modelo de anadlise do design emocional.

Essa técnica, segundo Vergara (2008), tem como objetivo subsidiar o processo de
anadlise e interpretacao dos dados da pesquisa a fim de facilitar a comunicagao de
seus resultados. Sua construgdo confere visibilidade ao processo de analise por
meio da organizacdo de dados em colunas que correspondam a categorias

tematicas definidas pelo pesquisador.

Por ser um método flexivel, adapta-se tanto a organizacdao dos dados,
contribuindo para sua interpretacdo, quanto a apresentacdo da analise,
permitindo ao leitor compreender melhor a trajetdria percorrida no tratamento
dos dados. Como resultado desta ferramenta, foram gerados neste capitulo

mapas com as associa¢des das ferramentas e métodos de design.

Por outro lado, esta ferramenta proporcionou a criagdo de um novo Modelo de

Andlise do Design Emocional, o MADE. A construgao desta ferramenta sé foi
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possivel gracas ao cruzamento dos dados obtidos na fundamentagdo tedrica com
as analises das ferramentas e modelos ja existentes que envolvem o design e a

emogao.

3.1.1.3 Coleta de Dados

Esta fase foi divida em trés etapas:

Etapa 1 — Selecdo dos objetos de estudo

Nesta etapa, foram selecionados os objetos de estudo da pesquisa. Para tanto,
foram analisadas trés revistas especializadas em design, conforme apresentacao a

seguir:

= ABC Design

A revista ABCDesign foi langada no mercado em 2001, com a proposta de se criar
um meio de informacdo que abordasse a histéria e os valores do design, bem
como refletir sobre a pratica, a teoria e sua importancia cultural para a sociedade.

Sua periodicidade é trimestral e possui abrangéncia nacional. Para esta pesquisa,

foram analisados as edi¢6es de nimeros 18 a 35.

i abcDesign_
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Figura 21: Revistas ABCDesign.
Fonte: Propria
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= ARC Design
A revista ARC Design foi lancada em julho de 1997, sendo hoje a principal
publicacdo nacional dedicada ao design. E voltada principalmente a divulgacdo e
critica do design nacional e internacional em seus mais diversos segmentos.
Foram analisadas as edi¢des de nimeros 40 a 73 deste periddico.

/\11[ l]h.:l[ﬂ\'

\RCDESIGN
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Figura 22: Revistas ARC Design.
Fonte: Propria
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= VOXEL

A revista Voxel é uma publicacdo da Editora Zupi, lancada no mercado em 2009, é
inteiramente focada em Design de Produtos, Design de interiores, Arquitetura e
3D. A publicacdo possui formato de livro de arte e tem como proposta apresentar

projetos e portfdlios de renomados profissionais a partir de novas tendéncias e

projetos originais. Foram analisadas as edi¢cGes de n2 00 a 04.
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Figura 23: Revistas VOXEL.
Fonte: Propria

Apds a realizacdo das andlises das revistas referidas, foram selecionados cinco

objetos de estudo conforme os seguintes critérios estabelecidos:

Critérios de sele¢do dos produtos para andlises:

= Produtos destinados para a populagdo de massa (facil aquisicdo, prego
baixo);

= Que tiveram destaque em revistas da area (ABC Design; ARC Design e Voxel)
entre os anos de 2000 e 2011;

= Desenvolvidos e lancados no mercado consumidor brasileiro neste periodo;

= Assinados por estudantes, profissionais ou profissionais em design
brasileiros;

= Receberam prémios e destaque em empresas da industria nacional.

Realizada a busca por objetos que cumprissem os critérios supracitados, foram

selecionados cinco produtos que mais se enquadravam aos requisitos proposto:
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Garrafa Térmica Aladdin Futura
Objeto Premiado

Fabricante — M. Agostini S.A.
Design — Guto Indio da Costa e
Augusto Seitber

Revista: ARC Design 53

Figura 24: Garrafa Térmica Aladdin Futura.
Fonte: Revista ARC Design 53, p. 60.

A M. Agostini S.A., langou no mercado uma garrafa térmica de menor preco, que
s6 foi possivel com o novo design sem alca, a tradicional caneca sobre a tampa e
uma peca interna extra, normalmente usada para proteger a base da ampola. O
resultado minimalista (apenas 4 pecas injetadas ao invés de 7) reduziu custos,
economizou matéria-prima, além de proporcionar maior velocidade de producao,
simplicidade de montagem e desmontagem (através de pressdo do botdo lateral)

e extensdo da vida util do produto.

Lixeira Romeu e Julieta

Fabricante — Coza

Design — Mirela Rosa, Caroline Campos
e Felipe Johann — UNISINOS

Revistas: ARC Design 65

dos. posicionamento. Fatores que encontralf

L La A

Figura 25: Lixeira Romeu e Julieta
Fonte: Revista ARC Design 65, p.32.

Foi pensando no planeta que um grupo de alunos da Escola de Design da Unisinos
desenvolveu as lixeiras Romeu e Julieta, com design diferenciado, especialmente
desenvolvido para otimizar espacos. Seu formato permite que as lixeiras sejam
usadas de forma individual ou em conjunto, possibilitando a separacdo de cada
tipo de lixo seletivo (plasticos, papel, vidro e metal). Uma nova forma de abertura
foi desenvolvida para estas lixeiras, com isso a basculante pode ser puxada de

todos os sentidos. Além disso, as lixeiras tém algas que permitem sua utilizagdo
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sem sacos de lixo, possibilitando despeja-lo diretamente em container. As algas
internas podem servir ainda para prender o saco de lixo internamente (COZA,
2011).

Melissas Zig Zag
Fabricante — Grendene
Design — Irmaos Campana
Revistas: ABC Design 33 /
ARC Design 49; 63; 65

A Melissa é exemplo eloquente

do design pode fazer pela marca. Seu g

\ um dos articuladores da transformagdo de

Figura 26: Melissas Zig Zag.
Fonte: Revista ARC Design 65, p. 34.

Os irmdos Fernando e Humberto Campana, cujo trabalho tem repercussao
mundial, tém no uso dos materiais “subversivos” sua grande especialidade. A
parceria dos designers com a Melissa, langada no verdo 2005, foi impulsionada

por sua famosa cadeira Zig Zag.

Mesa Native — Coza

Objeto Premiado

Fabricante — Coza

Design — Cristina Zatti e Renata Rubin
Revista: ABC Design 30

Foto: Leticia Remido

A linha Native mistura 35% de fibras de coco ao plastico
e possui produtos de mesa, pia e banho.

Figura 27: Mesa Native.
Fonte: Revista ABC Design 30, p. 8.

Do tropicalismo brasileiro veio a inspiragdo para a linha Mesa Native. S3o
produtos atéxicos que trazem em sua composi¢cdo 35% de fibras extraidas do coco
e que revelam, através da utilizacdo dessa matéria-prima natural, a preocupacdo
Coza com a sustentabilidade. A linha Native é como o Brasil: bonita, criativa e
cheia de surpresas (COZA, 2011).
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Prendedor Multifuncional

Objeto Premiado

Fabricante — Coza

Design — Tarciana Silva

e Marcela Albuquerque

Revistas: ABC Design 30 / ARC Design 53

Figura 28: Prendedor Multiuso.
Fonte: Revista ARC Design 53, p. 34.

Com um design totalmente inovador, o Prendedor Multiuso Coza prova que a
criatividade é feita de pequenos detalhes. Perfeito para evitar que as pecas
figuem marcadas no varal e ser usado como gancho ao mesmo tempo. Disponivel

em diversas cores, é ideal para quem precisa de praticidade em tudo.

Apds a apresentacdo dos produtos, foi realizada a técnica de focus group
envolvendo especialistas para a analise dos produtos selecionados.

Etapa 2 — Focus Group

O objetivo desta etapa foi identificar como os profissionais envolvidos com o
desenvolvimento de produtos analisam o design dos objetos a luz dos sistemas
sensoriais, levando-se em consideragdo as impressdes causadas por esses, além

de tentar identificar em qual nivel do MADE o objeto estaria inserido.

O Focus Group é um método de coleta de dados que consiste na realizacdo de
entrevistas em um grupo, conduzidas por um moderador, tendo-se como objetivo
da discussdo um tépico especifico (VERGARA, 2008). Trata-se de uma técnica com
abordagem mais qualitativa, sendo mais exploratdéria e menos estruturada que
outros procedimentos metodolégicos. Este procedimento é recomendavel
qguando se faz necessario avaliar novos conhecimentos e novas ideas. Além do
mais, o pesquisador ao se utilizar desta técnica pode avaliar as percepgdes, 0s
sentimentos, as atitudes e as motivacbes dos entrevistados, uma vez que este
método permite a observagdo e os comentarios subjetivos dos individuos

participantes.

Seguindo as instrucbes de Vergara (2008), com a definicdo do tema e do objeto da
pesquisa, iniciou-se o planejamento para a realizacdo do focus group, em que os
participantes foram convidados por e-mail e telefonemas, uma semana antes da
realizacdo do evento. Além disso, foi construido um roteiro como forma de

direcionamento da pesquisa.
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De acordo com Morgan (1997 apud VERGARA, 2008), recomenda-se entre seis e
dez participantes para a realizacdo de uma sessdo de focus group, além de um
moderador e assistente, caso haja necessidade. Desta forma, para a realizacdo do
focus group com os especialistas foram convidados sete participantes
especialistas que, em conjunto com o moderador e um assistente, compuseram a

equipe para este procedimento.

Durante o focus group, o moderador apresentou o objetivo do estudo,
demonstrou os produtos a serem analisados e orientou a discussdo através de um
roteiro (Apéndice A) de estrutura aberta e flexivel. O assistente anotou as
impressdes dos participantes provenientes das discussdes ocorridas durante o
evento. Os dados foram coletados e serviram de base para analise dos produtos

em estudo.

Etapa 3 — entrevistas com usuarios

O objetivo desta etapa foi confrontar os dados levantados pelos especialistas com
as respostas dos usudrios destes objetos, além de identificar através do MADE o
nivel de envolvimento entre usudrios e objetos. Desta forma, foi elaborado um
guestionario (Apéndice B), cujas respostas foram obtidas a partir redes sociais da

Internet (meios eletronicos assincronos).

A estrutura deste questiondrio seguiu as recomendagdes propostas por Roesch
(2007), com perguntas abertas, constituindo uma forma de coletar dados
qualitativos. O propdsito de formular tais questdes é permitir ao pesquisador
entender e capturar a perspectiva dos respondentes. Além disso, o uso desse tipo
de perguntas, permite ao pesquisador obter outros dados, pois a citagdo direta
(resposta do sujeito pesquisado) apresenta a forma como o respondente organiza
suas ideias e pensamentos sobre o que esta acontecendo, suas expectativas e

percepcdes basicas.

Analise dos resultados

Na pesquisa qualitativa, segundo Merriam (1998) a analise de dados é feita,
concomitante a coleta, de forma a identificar algum aspecto que precise ser
reelaborado, enquanto o pesquisador ainda estiver no campo. Esta etapa
consistiu em comparar continuamente os incidentes, ou seja, o conteudo de
dados que emergiram da coleta. Desta forma, a andlise foi iniciada a partir das
informacdes recebidas pelo pesquisador, comparando-as no conjunto de dados.
Em seguida, os dados coletados e as andlises parciais foram interpretados

conjuntamente, visando formar um todo coerente e detalhado sobre o fenbmeno.

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



I 3 Metodologia da Pesquisa

Por outro lado, o tratamento das informacgdes coletadas foi respaldado na analise
do conteldo, através da organizagdo do focus group e das entrevistas, buscando-
se o significado nuclear das respostas individuais e, posteriormente, sua analise e

categorizacao em conjunto, contemplando as opinides de todos os entrevistados.

Segundo Bardin (1977, p. 42) a andlise de conteido compreende um conjunto de
técnicas de andlise de informacgdes visando obter, por procedimentos sistematicos
de descri¢cdo do conteldo de mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/
recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens. A analise de conteldo pressupoe
algumas fases. Bardin (1977), sintetizou esse método com base nas seguintes

etapas:

= QOrganizacdo da Andlise;
= Codificacdo;

= Categorizagao;

= Inferéncia;

= Andlise dos Dados.

Desta forma, este tipo de andlise atende a finalidade exploratéria deste estudo,
ou seja, descobrindo, verificando e confirmando ou ndo hipdteses ou suposicdes
preestabelecidas a partir da categorizagdo e comparagao dos dados coletados.
Para finalizar, sintetizamos no quadro abaixo, toda a cadéncia do processo

metodolégico, utilizado no desenvolvimento da pesquisa.

Pesquisa Exploratéria .. * Mapeamento do Cenario - _} Livros Especializados
_/ e Descritiva Design/Emocdo/Usudrio e Periédicos.
J
Livros Especializados Mapeamento das Delimitagdo do Corpus ‘- H
e Periddicos. ‘"' ‘ Metodologias Projetuais "" ‘ da Pesquisa
L
s _’ Anélise da Metodologias . _’ Elabora¢do do Modelo para . _' Mapeamento e Sele¢do
o Projetuais Analise - Design e Emocgao dos Objetos da Pesquisa
AP :
Anilises e Interpretacao ‘__L_ Realizacdo de Focus ‘"“ B istas Especializad ‘" 5

dos Resultados Group e Entrevistas

Figura 29: Sintese da Metodologia da Pesquisa:
Fonte: Propria.
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Diversos autores associam design a industria, aos processos de produgdo, a
criatividade e as técnicas utilizadas na elabora¢do de um objeto, com o intuito de
solucionar geralmente um problema. Isso fica claro na visdo de Marcus (2002), ao
afirmar que o design ainda estd associado a estética do Gute Form, ou seja,
refere-se a época da boa forma, em que os objetos eram produzidos valendo-se
do uso da simplicidade, com poucos ornamentos e racionalizacdo dos materiais

pelas industrias.

Segundo Burdek (2006), os primeiros métodos projetuais de design sdo chamados
de Sistemas de Primeira Geracao, sendo divididos no processo de projeto através
dos seguintes passos: compreensdao e definicdo do problema; coleta de
informacdes; andlise das informacdes encontradas; desenvolvimentos das

alternativas; avaliacdo dessas alternativas; teste e experimentacao.

Este modelo de processo metodolégico do design ainda foi tratado por outros
autores tedricos da época, como Morris Asimov (1962), que desenvolveu o que
chamou uma “morfologia do design”; Bruce Archer (1963) publicando um
conjunto de check lists que condicionavam excessivamente o processo projetual
se aproveita da sua rigorosa formalizacdo; e John Alger e Carl Hays (1964) que se
dedicaram intensivamente aos processos de valorizacdo das alternativas de
projeto (BURDEK, 2006).

Entretanto, no final da década de 1970, teve-se uma nova orientagdo nas
metodologias de design com mudangas significativas desses paradigmas. Um
exemplo dessa nova sistematica foi a “Pattern Language” de Alexander (1964), em
gue o contexto era mais importante do que o produto por si sé. Este autor diz que
o design deve valer-se das origens funcionais de seu problema e ser capaz de
encontrar uma relagdo entre eles. Desta maneira, ele afirma que todo problema
de design comecga com o esforgo de chegar a um ponto comum entre a forma e o
contexto no qual ela estd inserida. A forma é a solu¢cdo do problema; o contexto
define o problema. Logo, entender o campo do contexto e inventar uma forma
que lhe seja adequada, sdo dois aspectos de um mesmo problema. Assim, a
solucdo do problema reside inteiramente na natureza de seu processo de

adequacao.

Também s3do exemplos desses novos modelos projetuais o Mind Mapping
(mapeamento mental), as técnicas de cenarios, as dindmicas de produtos, o focus

group, o meta-projeto, entre outros. Além destes, é possivel investigar o processo
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de design sob uma perspectiva através da semidtica, da fenomenologia e da
hermenéutica, principalmente para atender as fungdes comunicativas do design

atualmente.

Para Marcus (2002), atualmente vivemos em uma era de estética eclética, em que
encontramos objetos que valorizam o individualismo, o futurismo, o retr6, o
humor, o excéntrico, a simplicidade, o organico, a escultura, a sustentabilidade,
entre outras. Desta forma, ele quer demonstrar que design é tudo a nossa volta,
tudo o que tocamos, vemos, comemos, vestimos, sentamos, compramos e que

temos experiéncias.

Metodologia em Design

Sob a influéncia das ideias que teve origem na Bauhaus, a metodologia do Design
destaca aspectos da fase de definicdo, analise do problema e sintese, que juntos
definem um carater operacional da atividade de Design. Segundo Bomfim (1995),
a metodologia em design é composta por métodos, técnicas, ferramentas e

processos para o desenvolvimento de produtos, dividido-a em trés fases:

= Analitica (definicdo do problema, coleta e analise de dados);
= Criativa (geracGes de alternativas até a solucao do projeto);

= Executiva (detalhamento do projeto e execugdo do produto).

Entretanto, esses aspectos apenas podem auxiliar na elaborag¢do de projetos e
tarefas realizadas, ndo sendo o principal responsavel pelo sucesso do produto. De
acordo com Roozenburg (1996 apud REGO, 2009), Metodologia de Design "é o
ramo da ciéncia que criticamente estuda a estrutura, os métodos e as regras para
projetar produtos, no senso de artefatos materiais e sistemas". Pode ser
descritiva ou prescritiva. A descritiva tenta revelar o método aplicado na estrutura
l6gica analitica do pensamento do Design, como também pode identificar a
necessidade de suporte metodoldgico. A prescritiva (ou normativa) forma a
opinido baseada na analise descritiva, recomendada para certos problemas e para

a aplicacdo de certos métodos.

A metodologia de Design, conforme Roozenburg (1996 apud REGO, 2009), oferece
conhecimento sobre o processo de Design ao profissional da area, representando
a estrutura de pensar e a a¢do de projetar, o método e as técnicas a serem usadas
no processo e o sistema de concep¢do e terminologia correspondente. Desta
forma, o design pode contribuir para dois tipos basicos de estratégia. Uma voltada
para a busca da lideranga através do menor custo, aplicado para a racionalizacdo,

sistematizacao e otimizacdo do produto; e a outra voltada para a diferenciacao,
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relacionada a estratégia que busca a lideranga através da satisfacdo das

necessidades dos usuarios.

Neste segundo caso, a atuacao do Design podera acontecer desde o levantamento
até a transformacdo das necessidades em produtos tangiveis, como a insercao de
fatores emocionais e afetivos nos objetos, em que a forma segue em conjunto
com a funcdo de comunicar a mensagem e o beneficio do produto ao consumidor.
Desta forma, para um melhor entendimento, a seguir é apresentado as principais

metodologias de design.

4.1.1 Principais Metodologias de Design

O quadro resumo a seguir, foi inspirado em Vasconcelos (2009) que estudou o
modelo de classificagdo proposto por Gui Bonsiepe (1984), Gustavo Amarante
Bomfim (1995) e Ximenes e Neves (2008) das metodologias de design. Baseado
nestes, o autor adapta o modelo Ximenes e Neves (2008) para uma classificacdo

em quatro parametros, como podemos observar abaixo:

Atitude metodoldgica ou tipologia da metodologia: [1] descritiva —
quando a metodologia apenas descreve um processo que ja era
anteriormente feito — ou [2] prescritiva — quando a metodologia
funciona de maneira “normativa”, prescrevendo métodos e passos 0s
quais devem ser seguidos para alcangar o desenvolvimento do
produto;

Estrutura_das etapas das metodologias: [1] linear — quando os
processos internos seguem um fluxo vertical, com inicio e fim
delimitados, nos quais cada fase sé se inicia ao fim da anterior, ou [2]
ciclica — no caso das metodologias que apresentam retornos ou
ciclos no interior de suas etapas, podendo ser repetidos varias vezes;
Flexibilidade dessas etapas: [1] temporal — quando o fluxo das
etapas é necessariamente continuo e uniforme, ndo permitindo
retornos flexiveis e processos concomitantes — ou, [2] atemporal —
agora quando o fluxo das etapas pode ser constantemente
interrompido, favorecendo retornos e avancos flexiveis e até mesmo
a Possibilidade de processos concomitantes;

Presenca ou auséncia de feedback entre as fases: [1] sem feedbacks
—significa que a metodologia ndo possui retornos entre suas fases;
[2] com feedbacks predeterminados — quando os feedbacks existem,
porem sdo definidos anteriormente pelo método, de maneira
restritiva; e, [3] com feedbacks flexiveis — que favorecem retornos
diversos, basicamente entre todas as fases do processo.

Desta forma, segue-se a proposta de Vasconcelos (2009) para composi¢do do
Quadro seguinte que apresenta um resumo sobre as principais metodologias de

design.
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AUTOR / ANO /
CLASSIFICACAO

Morris Asimov
(1962)
Descritiva / Linear
Temporal / Sem
feedback

Christopher Alexander
(1962 — 1964)
Descritiva / Linear
Temporal / Sem
feedback

Leonard Bruce Archer
(1963 — 1965)
Descritiva / Linear
Temporal / Com
feedback
predeterminado

Mihajlo D. Mesarovic
(1964)
Descritiva / Ciclica
Temporal / Sem
feedback

Watts (1960 — 1970)
Prescritiva /Ciclica
Temporal / Sem
feedback

Thomas A. Marcus e
Thomas W. Maver
(1970)
Prescritiva / Ciclica
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

John Chris Jones
(1970)
Prescritiva / Linear
Atemporal / Com
feedbacks flexiveis

John Chris Jones
(1970)
Prescritiva / Linear
Atemporal / Com
feedbacks flexiveis

Estudo de viabilidade e
parametros de design

Fase preliminar de design,

onde se escolhe as
possiveis solugdes

Escolha da solugao

Fase inconsciente
Fase consciente

Fase mediada
Programacao

Levantamento de dados

Analise

Sintese
Desenvolvimento

Comunicagao

Definigdo de necessidades

Estudo de aplicabilidade
Design preliminar
Design detalhado

Plano de produgdo
Produgdo

Andlise

Sintese

Avaliagdo

Proposta

Esquematizagdo

Detalhamento

Divergéncia

Transformagao

Convergéncia
Fase de definicao
Fase Criativa

Selegdo e andlise

Apresentagao

| 4 Analise das Metodologias Projetuais

ETAPAS

Geragdo de alternativas; Analise conforme suas caracteristicas estruturais
(artefatos fisicos); Viabilidade econémica; Nogdo de custo.

Uso de modelos matematicos; Testes minuciosos (produtos fisicos), como
estabilidade, resisténcia dos componentes.

Detalhamento do design; Definicdo de custo e tempo para realizagdo;
Construgdo de protétipo e avaliagdo.

0O método esta focado na problematica da forma e do contexto, possibilitando
uma divisdo cartesiana dos problemas e, ao mesmo tempo, um procedimento
dedutivo. Busca a decomposi¢cdo dos problemas em seus menores
componentes e reagrupamento destes em trés niveis: mundo real, mundo real
e figura mental, mundo real e figura mental formalizada.

Estabelecimento de pontos cruciais; Proposi¢cdo de uma linha de agoes.

Recebimento instrugdes; Coleta de documentos;
Classificagdo e armazenamento da informagao.

Identificagdo e analise de subproblemas;
Preparacdo das especificagcdes de performance.

Recebimento de instrugdes e solugdo de problemas remanescentes;
Desenvolvimento de solugdes; Definigdo de especificagdes gerais das solugdes.

Validagdo da hipdtese.

Definigdo dos requisitos de comunicagdo; Sele¢do do meio de comunicagao;
Preparacdo da comunicagdo.

Analise;
Sintese;
Avaliagdo;
Comunicagdo.

Trata-se de um processo com o formato imaginario de um cilindro, sendo a
base o nivel mais abstrato que evolui até o nivel mais concreto no qual se
encontra a solugdo.

Analise;
Sintese;
Avaliagdo;
Decisdo.

Estabelecimento de objetivos; Pesquisa bibliografica; Pesquisa de
inconsisténcias visuais; Entrevista com usuarios; Investiga¢do do
comportamento do usuario; Teste sistematico; Sele¢do de escalas de medidas;
Armazenamento e redugdo de informagdes.

Matriz interativa; Rede interativa; Analise de areas de decisdo interconectadas
(AIDA); Transformacdo de sistema; Inovacdo por deslocamento de fronteira /
limites; Inovagdo funcional; Método de Alexander de determinagdo de
componentes; Classificagdo da informagdo de design.

Checklists; Critérios de sele¢do; Ranqueamento e peso; Especificages escritas;
indice de confianca / seguranca de Quirk.

Definigdo do elemento; Definigdo da fungdo; Andlise de custo; Andlise de valor.

Considerar alternativas; Combinar elementos; Novos conceitos; Substituicdao
parcial; Redugdo; Escolha e classificagdo preliminares; Analise de custo.

Analise técnica; Sele¢do da melhor idéia; Analise de custo final.

Apresentagdo do projeto

Quadro 4: Principais Metodologias de Design

Inspirado em: BURDEK (2006), DE MORAES (2010), FILHO (2010), MUNARI (2001),

MUNARI (2010), VASCONCELOS (2009), VASCONCELOS (2010).
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AUTOR / ANO /
CLASSIFICACAO

Don Koberg e Jim
Bagnall
(1972)

Prescritiva / Ciclica

Atemporal / Com

feedbacks flexiveis

Bernhard E. Biirdek
(1975)
Prescritiva / Linear
Atemporal / Com
feedbacks flexiveis

Cal Briggs e
Spencer W. Havlick
(1976)
Descritiva / Linear
Atemporal / Com
feedbacks flexiveis

Bernd Lébach
(1976)
Descritiva / Linear
Temporal /Sem
feedbacks

Bruno Munari
(1981)
Prescritiva / Linear
Atemporal / Sem
feedbacks

Aceitagdo do problema
Andlise

Definigdo do problema
Criagao

Selegdo das alternativas
Implementagao
Avaliagdo.

Problema

Andlise da Situagdo
Defini¢dao do problema
Concepgao (alternativas)
Avaliacao, Escolha
Realizagdo

Estabelecimento do
problema

Investigacdo e pesquisa

Estabelecimento da
importancia

Definigdo de objetivos

Geragao de hipdteses
alternativas e seleg¢do da
melhor hipdtese

Desenvolvimento de
parametros

Sintese de parametros

Avaliagao da solugdo

Analise do problema

Geragdo de alternativas

Avaliagdo das alternativas

Realizagdo da solugdo do
problema

Definigdo do Problema

Componentes do
Problema

Coleta de dados
Andlise dos dados
Criatividade

Materiais e Tecnologia
Experimentagao
Modelo

Verificagdo

Desenho de Construgdo

| 4 Analise das Metodologias Projetuais

ETAPAS

Nesse modelo ndo ha necessidade de uma fase seguir outra. Desde modo, o
processo nunca termina, estando em um espiral infinito.

Durante as sete etapas descritas, temos: a aceitagdo da situagdo ou problema
como um desafio; a andlise como uma descoberta do problema; a definigdo dos
principais requisitos e metas; a idealizagdo ou criagdo como forma de gerar
opgodes; a selegdo entre as opgdes; a implementagdo como maneira de dar
forma fisica para a idéia; avaliagdo ao se rever e planejar tudo novamente .

Este modelo enfatiza o processo de design como um sistema de processamento
de informacGes. Ele é caracterizado por varias possibilidades de realimentagao
que ilustram o qudo distante fica o processo de projeto do modelo linear.

Este modelo foi adaptado das ciéncias tradicionais para o desenvolvimento de
solugbes ideais. Deste modo, se tem uma forma de abordagem mais analitica,
sistematica e precisa para o desenvolvimento das solugdes.

Conhecimento do problema; Coleta de informagdes; Andlise das informagdes;
Definigdo e clarificagdo do problema e definigdo de objetivos.

Escolha dos métodos de solucionar problemas; Produgdo de ideas;
Geragdo de alternativas.

Exame das alternativas; Processo de selegdo de alternativas;
Processo de avaliagdo de alternativas

Realizagdo da solugdo do problema; Nova avaliagdo da solugao;
Prototipagem; Documento com as definigdes técnicas.

Briefing.
Decomposi¢do do problema em partes.

Pesquisa de similares.

Analise das partes e qualidades funcionais dos similares;
Compreensdo do que nao se deve fazer no projeto.

Fase de criagdo / inspiragdo.

Coleta de dados sobre materiais e tecnologias disponiveis para o projeto em
questao.

Experimentagdo dos materiais e das técnicas para novas aplicagdes

Esbogos e desenhos;
Modelos.

Focus group

Comunica todas as informagdes para a construgdo de um protétipo;
Construgdo de um modelo em tamanho natural.

Quadro 4: Principais Metodologias de Design

Inspirado em: BURDEK (2006), DE MORAES (2010), FILHO (2010), MUNARI (2001),

MUNARI (2010), VASCONCELOS (2009), VASCONCELOS (2010).
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AUTOR / ANO /
CLASSIFICACAO

Bryan Lawson
(1980)
Descritiva /Linear
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Estevao Neiva Medeiros
(1981)

Vladimir Hubka
(1982)
Prescritiva / Linear
Temporal / Sem
feedbacks

Gui Bonsiepe
(1984)
Descritiva / Linear
Temporal / Sem
feedbacks

Verein Deutscher
Ingenieure
(1987 - 1990)
Prescritiva / Ciclica
Atemporal / Com
feedbacks
predeterminados

Compreensdo do problema
Preparagao

Incubagao

lluminagao

Verificagdo

Identificagdo

Analise

Definigdo dos Requisitos

Desenvolvimento

Testes

Revisdo de Projetos
Atribuicdo do problema
Especificagdo do problema

Estabelecimento da
estrutura Funcional

Elaboragdo do conceito
Elaboragdo do layout
Modelo tridimensional

Problematizagao

Analise

Definigdo do problema

Anteprojeto

Avaliagdo

Realizagdo do projeto
Anadlise Final

Estudo do problema a ser
solucionado

Concepgao

Projeto preliminar

Projeto detalhado
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ETAPAS

Formulagdo do problema, como fase critica;

Esforgo consciente para se chegar a uma ideia que solucione o problema
Esforgo é inconsciente

Surgimento da ideia;

Idéia testada e desenvolvida,

Identificacdo do contexto de projeto (situagdo, processo de solugdo, produtos e
politica existentes, mercado e normas de legislagdo); Identificagdo dos
fabricantes e usuarios; Planejamento do trabalho (definigdo do escopo do
projeto, do produto ou sistema de produtos); Viabilizagdo do projeto.

Andlises: do processo de trabalho; das tarefas de comando (importancia,
freqliéncia e tempo de uso); das condi¢cGes ambientais; das tarefas de
manutengdo; Analises dos fatores: antropométricos; morfoldgicos; operacionais
(sistema, subsistemas, fungGes técnicas do produto, obsolescéncia); de difusdo;
de produgdo; Andlise e avaliagdo dos produtos existentes.

Definigdo dos requisitos e restrigdes; Definigdo de caracteristicas e subsistemas
do produto; Fracionamento e hierarquizagao dos subsistemas do produto;
Programagdo da etapa seguinte.

Desenvolvimento de alternativas de concepgdo do produto como um todo;
Avaliagdo e selegdo de alternativas de concepgao e de produto;
Desenvolvimento de alternativas e solugdo para cada subsistema;
Desenvolvimento, avaliagdo e selegdo de alternativas para cada componente;
Detalhamento da solugdo para cada componente;

Desenvolvimento, avaliagdo e selegdo de alternativas para cada pega;
Detalhamento da solugdo para cada pega;

Desenvolvimento da concepgdo formal — avaliagdo da compatibilizagdo dos
subsistemas — execugdo de modelos e desenhos.

Construgdo de protdtipos das solugdes adotadas.
Revisdo de documentagao.
Pesquisa de mercado; Checklists; Questionarios.

Abstracgdo; Caixa preta; Procedimentos técnicos.
Caixa morfoldgica; Catdlogo de efeitos.

Variagdo de caracteristicas; Analise de valor.

Andlise de valor.

Modelo.

Definigdo do que melhorar, fatores essenciais e influentes do problema.

Listas de verificagdo; Analise das fungdes; Documentagdo ou analise fotografica;
Recodificagdo do material existente; Matriz de interagdo; Desenhos
esquematicos, técnicos e estruturais.

Lista de requisitos; Valorizagdo do peso e estabelecimento de prioridades entre
os requisitos; Formulagdo do projeto: introdugdo, finalidade (objetivos),
programa de trabalho e recursos humanos e de tempo.

Técnicas de geragdo de alternativas.
Avaliagdo das alternativas.
Desenvolvimento do projeto.
Analise final do projeto.

Compreensdo e definicdo da tarefa;
Verificagdo das fungGes e suas estruturas.

Pesquisa por principios de solugdo para todas sub-fungGes e integragdo em
solugdo ampla; Divisdo das solugdes em maddulos principais.

Desenvolvimento de layouts preliminares; Desenvolvimento da solugéo final.

Documentagdo de execugdo e uso.

Quadro 4: Principais Metodologias de Design

Inspirado em: BURDEK (2006), DE MORAES (2010), FILHO (2010), MUNARI (2001),

MUNARI (2010), VASCONCELOS (2009), VASCONCELOS (2010).
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AUTOR / ANO /
CLASSIFICACAO

Bruno Munari
(1981)
Prescritiva / Linear
Atemporal / Com
feedbacks
predeterminados

Nan Sun
(1990)

John Gero
(1990)
Prescritiva / Ciclica
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Steven D. Eppinger e
Karl T. Ulrich
(1995)
Prescritiva / Ciclica
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Roozenburg e Eekels
(1995 — 1998)
Prescritiva / Ciclica
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Pahl e Beitz
(1996)

Enunciagdo do Problema

Identificagdo dos aspectos
e das fungdes

Limites do Projeto

Identificagdo dos
elementos do projeto

Disponibilidade Tecnoldgica
Criatividade (Sintese)

Modelos
Primeira Comprovagao

Solugdes Possiveis
Cronograma

Prototipo

Necessidade Social
Requerimentos Funcionais
Atributos de Produto
Prototipo

Produto

Formulagdo do problema
Sintese

Andlise

Avaliagao

Reformulagao

Produgdo de descrigdo de
design

Identificar necessidade do
individuo ou usuario

Estabelecer especificacGes
de metas

Gerar conceitos de produtos

Selecionar conceitos de
produtos

Testar conceitos gerados
Aplicar especificagées finais

Planejar desenvolvimento
de produgdo

Andlise do Problema
Sintese das solugdes
Simulagdo das solugdes
Avaliagdo do Projeto
Decisdo

Especificagdo do projeto
Projeto conceitual
Projeto preliminar

Projeto Detalhado
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ETAPAS

Andlise dos componentes fisicos (verificacdo técnico-econdmica) e psicoldgicos
(verificagdo Cultural e histérico-geografica).

Tempo de uso; Partes existentes; Regras; Mercado.

Materiais e instrumentos.
Cddigo do usudrio.
Tamanho natural ou em escala.

Submetidos ao exame de sele¢do, ao exame de um grupo de usuarios e a
selecdo do designer.

A mais adequada.

O modelo apresenta constantes realizagGes de protétipos e refinamentos,
definido por Gero como o modelo mais genérico do processo de design. Além
disso, tem como objetivo o "design inovador", no qual adaptagdes sdo feitas e
novos métodos sdo adicionados ao modelo. Na etapa final, definida como
“design criativo", o modelo propd&e ser capaz de provocar uma real mudanga no
paradigma do processo e na introdugdo de novas varidveis ao protétipo
(conceito) de design.

O modelo apresenta uma evolugdo de prototipagem e de testes constantes,
buscando abranger as etapas de: analise econémica; de mercado; de pesquisa
de marcas; de produtos similares; de construcdo; de teste de modelos e de
protoétipos, evoluindo em ciclos de desenvolvimento de acordo com as
preferéncias do usuario e das possibilidades técnicas.

Defini¢do do critério a ser alcangado.

Geragdo de proposta.

Prever as propriedades do novo artefato raciocinio dedutivo e testes.
Comparagdo entre expectativas e especificagdes iniciais.

Elaborar proposta ou buscar nova proposta

Quadro 4: Principais Metodologias de Design

Inspirado em: BURDEK (2006), DE MORAES (2010), FILHO (2010), MUNARI (2001),

MUNARI (2010). VASCONCFLOS (2009). VASCONCFLOS (2010).
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AUTOR / ANO /
CLASSIFICACAO

Nigel Cross
(1990 — 2000)
Descritiva / Linear
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Kaminski
(2000)

Ernst Eder e Hosnedl
(2007)

Atitude metodoldgica:

Prescritiva / Ciclica
Atemporal / Com
feedbacks flexiveis

André Neves
(2008)
Prescritiva / Linear
Temporal / Com
feedbacks
predeterminados

Dijon de Moraes
(2010)

Objetivos e requisitos ou
exploragdo

Geragdo de alternativas
Avaliacdo de alternativas

Refinamento dos detalhes
ou comunicagao

Especificagdo técnica de
necessidade

Estudo de viabilidade
Projeto basico
Projeto executivo

Planejamento da
produgdo

Execugdo
Lista de requerimentos
Plano de design

Processo de
transformacdo e da
estrutura funcional

Estrutura principal

Estrutura de construgdo
em nivel menos detalhado

Estrutura de construgdo
em nivel mais detalhado

Produgdo do modelo,
testes e desenvolvimento

Exploracao do problema

Geragao de alternativas
Selecdo de alternativas
Avaliagdo de alternativas
Descrigao.

Fatores mercadoldgicos
Sistema Produto / Design
Sustentabilidade
Socioambiental

Aspectos Socioculturais

Aspectos Produtivos e
Tecnoldgicos

Aspectos Tipoldgicos,
Ergonémicos e Formais
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ETAPAS

Neste processo, o problema é decomposto em quatro fases, de forma que as
melhores solugdes encontradas sejam exploradas na préxima etapa, com o
objetivo de aperfeicoamento a cada fase executada.

Aprimorar;
Realizar;
Avaliar;
Selecionar;
Decidir;
Verificar;
Refletir.

Corrigir mudancgas e abertura para producao e distribuicdo

Coleta de dados para ampliar o repertdrio de informagdes sobre o artefato que
serd desenvolvido.

Desenvolvimento das solugdes.

Avaliagdo das solugdes desenvolvidas.

Avaliagdo das alternativas e refinamento das propostas.

Elaboram-se as especificagdes das solugdes e os ajustes finais.

Cenario, visdo, concept; Identidade; Missdo; Posicionamento estratégico.

Produto; Comunicagdo; Mercado; Servigo. (Unidade formal, Harmonia visual,
Coeréncia entre as partes, Mensagem percebida).

Produto ecoeficiente / ecossustentavel; Dimensdo ambiental no design
(materiais e processos de baixo impacto ambiental; ciclo de vida inteiro do
produto; design orientado para a sustentabilidade ambiental);

Tecnologia e produtos ecoeficientes.

Design, cultura e territério; Arte, moda e comportamento; Etica e estética na
producdo industrial; Tecnologia e novos materiais.

Materiais e processo produtivo;

Ergonomia e fatores cognitivos; Ergonomia, forma e fungao (tipologia de uso e
aspectos ergondmicos, constelagdo de valor).

Quadro 4: Principais Metodologias de Design
Inspirado em: BURDEK (2006), DE MORAES (2010), FILHO (2010), MUNARI (2001),
MUNARI (2010), VASCONCELOS (2009), VASCONCELOS (2010).
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Diante do exposto, observou-se que nado existem métodos “completos” que
permitem a formalizacdo da concepc¢do dos aspectos emocionais positivos dos
produtos. O que existe é uma abordagem voltada mais para o produto onde sdao
utilizados principalmente para a avaliacdo do projeto na etapa final do processo,
em que foi necessaria, por vezes, a tomada de decisGes cruciais. Todavia, percebe-
se que alguns modelos ja apresentam recursos para o desenvolvimento no inicio
do processo de concepc¢dao com o intuito de guiar e direcionar o projeto. Desta
forma, nota-se uma mudanca no foco dos projetos produtivos, em que se deixa a
abordagem mais centrada nos produtos e voltam-se as aten¢des para os humanos
e suas relagbes (DESMET, 2001, 2003; SPILLERS, 2004; MEHRABIAN, 1987;
SCHERER, 2005; WESTBROOK, 1987, 1991; SPERLING, 2006, RIBAS, 2004).

Para tanto, realizou-se trés quadros sinteses (caracteristicas sensoriais,
expressdo/significacdo, reacdes emocionais) com as principais ferramentas de
avaliacdo e os métodos que vem sendo utilizados neste campo de pesquisa.
Observou-se, principalmente, o tipo de sua investigacdo e abordagem promovida,
bem como os pesquisadores destes métodos, conforme apresentado nos Quadros

de Ferramentas de avaliacdo e métodos:
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MODELO

Caracteristicas Sensoriais

INVESTIGAGAO/ SULUGAO PROMOVIDA

4 Analise das Metodologias Projetuais

DESENVOLVIDO POR:

PESQUISADORES:

Colour Emotion
models

Eye Tracking
Analysis

HADRIAN v1

1.D. Tool: IMPRINT
DeSIGN TOOL

Perceived Comfort
Assessment

Tabscale

User Compass
Chart

Visual Scanning
and assessment

Quality
Engineering
approach for
comfort
assessment in
virtual reality

Compreendem as relagGes entre as cores, combinagdes de
cores e termos semanticos, como, por exemplo, morno-frio,
pesado-leve e ativo-passivo. Prevé as relagdes descritas em
termos de valores de escalas. O abastecimento dos dados de
cada modelo inclui os trés seguintes atributos de uma
determinada cor: tonalidade, luminosidade e saturagao.

Dispositivos de rastreamento de olhos para registrar o olhar
dos usuarios. A camera focaliza o olho e seus registros de
movimentos como o espectador olha para algum tipo de
estimulo. O Eye-tracking usa o contraste para localizar o
centro da pupila e o uso de luz infravermelha para criar um
reflexo da cornea (CR). O vetor entre esses dois recursos pode
ser usado para calcular a intersec¢gdo com um olhar de
superficie apos uma calibragdo simples para um individuo.
Com base nesta tecnologia, uma metodologia foi desenvolvida
para uso em estudos Kansei.

HADRIAN é uma ferramenta de design 3D de modelagem
humana inclusiva, para pessoas de todas as formas e
tamanhos e niveis de habilidade, juntamente com
informagdes sobre as suas caracteristicas de base cognitiva e
emocional. A ferramenta incentiva os designers a pensar em
um leque muito vasto de pessoas, quando comeg¢am a
desenvolver e avaliar as solugdes de design.

A singularidade da Ferramenta I.D. é que ela identifica os
atributos de projeto fisico que um produto tem (ou deveria

ter) a fim de evocar a experiéncia desejada pelos clientes-alvo.

Esta é descoberta por um mapeamento das reagdes mentais,
criando as impressoes imediatas e afetivas do produto, bem
como os pareceres de longo prazo.

Desenvolvimento de bancos na industria de automovel é caro.
Protétipos fisicos com funcionalidades adequadas sao
necessarios para realizar testes e avaliagdes, que sdao em
grande parte dedicados a melhorar a ergonomia, a fim de
reduzir o desconforto e também melhorar o conforto.

Trata-se de uma técnica de dois dimensionamentos
tridimensionais para controlar a percepgao das pessoas, por
exemplo, a qualidade de impressdo.

A UCC contribui para uma caracterizagdo natural e
estimulante das qualidades do produto. Os resultados sdao
apresentados de uma maneira que sejam compreendidos e
respeitados na industria.

O método fornece uma maneira de determinar quais os
elementos visuais de um produto sao consideradas as
caracteristicas mais percebidas e de como um grupo de
pessoas as selecionam. O método também fornece uma
maneira de determinar a importancia “visual” ou "peso"
através do processo de uma avaliagdo prudente de elementos
visuais em relagao ao outro.

O problema esta em como avaliar e melhorar as
caracteristicas de conforto de um novo produto, desde as
fases iniciais do projeto, quando um protétipo fisico ainda nao
esta disponivel.

Ao utilizar experiéncias planejadas em um ambiente virtual.

Colour & Imaging
Group, Department of
Colour

Instituto de
Biomecanica de
Valéncia

Russell Marshal
Department of Design
and Technology,
Loughborough
University/UK

Anders Opperud
Volvo Technology
Corporation

Hanna Staaf and
Henrik Sohlman, dept.
of Mechanical
engineering, Division
of Industrial
ergonomics, Linkoping
University, Sweden

STFI-Packforsk AB

Lena Sperling, Lund
University & Per
Eriksson, Chalmers
University of
Technology

Anders Warell
Affect — The Centre for
Affective Product
Design
Institute of Design for
Industry and
Environmen

Universita di Palermo -
Dipartimento di
Tecnologia Meccanica,
Produzione e
Ingegneria Gestionale.
Viale delle Scienze
90128 Palermo, Italy

Li-Chen Ou -
Department of
Colour Chemistry -
University of
Leeds/UK

Seccion de
Valoracién de la
Informacidn de los
Usudrios
Instituto de
Biomecanica de
Valéncia

Mark Porter,
Russell Marshall,
Keith Case e
Diane Gyi.

Anders Opperud

Hanna Staaf and
Henrik Sohlman.

STFI-Packforsk AB

Lena Sperling,
Lund University &
Per Eriksson

Anders Warell

Stefano Barone
(University of
Palermo),
Antonio Lanzotti
(University of
Naples)

Quadro 5: Sintese — Caracteristicas Sensoriais
Fonte: DESIGNANDEMOTION, 2009, com adaptagdes.
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DESENVOLVIDO POR:

PESQUISADORES:

A new adaptive
Conjoint Analysis

Attribute rating
using choice time

Portal for Product
Assessment

Product Semantic
Analysis (PSA)

Repertory Grid
Technique (RGT)

SUMI

A nova adaptagdo deste modelo constitui uma forma racional
para analisar a interagdo entre o c liente, usuario, produto e
servigo. E baseado em um questionério de pesquisa.

Trata-se de um novo processo de avaliagao de atributos.

Os métodos para medir a importancia relativa dos atributos
do produto podem ser classificados amplamente como o
questionamento direto e indireto. O novo procedimento
proposto indiretamente capta a opinido do cliente sobre o
atributo usando o tempo de escolha (o questionamento
indireto) durante o processo de classificagdo dos atributos
(questionamento direto).

IBV desenvolveu um portal como o Web site on-line que
permite a qualquer pessoa acessar e avaliar um conjunto de
estimulos visuais através de escalas de diferencial semantico.
Os produtos s3o representados com a ajuda de imagens e/ou
animagdes do produto inteiro ou de suas partes.

O método PSA fornece um processo estruturado em que as
qualidades desejadas podem ser identificadas e descritas em
termos do perfil semantico de um produto, com a solugdo do
projeto avaliado e comparado com o perfil desejado.

A Repertory Grid Technique (RGT) é uma técnica aberta e
dinamica para elucidar as experiéncias das pessoas e
significados em relagdo aos artefatos tecnoldgicos, enquanto
que prevé ao mesmo tempo métodos modernos de analise
estatistica. A RGT é melhor entendida como uma técnica na
fronteira entre os métodos de pesquisa qualitativo e
quantitativo.

SUMI é um classico modelo do tipo de agGes se comparado a
um pacote de software tradicional. O questionario inclui cinco
subescalas: a eficiéncia, o afeto, solicitude, o controle e a
capacidade de aprendizado. SUMI analise também fornece um
"escore de satisfagdo global".

Stefano
Barone/Alberto
Lombardo
Universita di Palermo -
Dipartimento di
Tecnologia Meccanica,
Produzione e
Ingegneria Gestionale.
Viale delle Scienze
90128 Palermo, Italy

Stefano
Barone/Alberto
Lombardo
Universita di Palermo -
Dipartimento di
Tecnologia Meccanica,
Produzione e
Ingegneria Gestionale.
Viale delle Scienze
90128 Palermo, Italy

Instituto de
Biomecanica de
Valéncia

MariAnne Karlsson,
Li Wikstroum
Department of
Product and
Production
Development, Division
Design
Chalmers University of
Technology

Originally by George
Kelly and others, this
version by Brian
Gaines & Mildred
Shaw,
adapted/applied by D
Fallman

HFRG (University
College Cork)

Stefano
Barone/Alberto
Lombardo

Stefano Barone
Alberto Lombardo

Instituto de
Biomecanica de
Valéncia

Li Wikstroum

Brian Gaines &
Mildred Shaw,
by George Kelly,
Faullman

Kirakowski, J.
Corbett, M

Quadro 6: Sintese — Expressdo / Significacdo
Fonte: DESIGNANDEMOTION, 2009, com adaptagdes.
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4 Analise das Metodologias Projetuais

DESENVOLVIDO POR:

PESQUISADORES:

2DES

Differential
Emotions Scale

Emo

Emoscope

FaceReader

Feeltrace

Geneva Emotion
Wheel

PAD Emotion
Scales

PrEmo

Self-assessment
manikin

2DES é uma medida auto-aplicavel da emogao expressa por
um estimulo. E basicamente um programa de computador
projetado para coletar as avaliagdes continuas fornecidas
pelos participantes.

O DES é um instrumento padronizado e confiavel, que divide a
descrigdo do individuo de experimentar a emogdo em
categorias distintas. O DES foi formulado para trazer o estado
emocional dos individuos no momento em que eles estdo a
respondendo o teste.

A autoconfrontagdo permite a coleta de dados mais ampla
sobre a experiéncia do usuario sem interferir com a interagao.
Indicadores psicofisioldgicos poderiam ser incluidos para
melhorar a qualidade da medigdo. As escalas exatas utilizadas
ainda nao estdo definidas nesta fase, mas serdo projetadas
especificamente para situagdes de uso do produto (com uma
forte énfase em software, sites e consumo eletrénica).

Os grupos Emoscope constituem um conjunto de técnicas que
visam enriquecer os aspectos de usabilidade emocional nos
processos de auditoria a experiéncia de utilizagdo de uma
abordagem dupla: a intervengdo sobre o produto (EmoTools)
e sobre o processo de design (UseTherapist).

Real-time trata-se de um modelo se andlise da expressdo
facial por meio de um video.

Feeltrace é uma ferramenta de software concebida para
recolher o auto-relatério dos observadores percebendo o
estimulo a ser avaliado.

Trata-se de um conjunto estruturado de emogdes que é
apresentado em forma grafica, em que é permitindo o
entrevistado entender rapidamente o principio do método.

Constituem um conjunto de escalas de auto-relatério
baseadas na técnica de diferencial semantico. A partir dessas
avaliagGes pode ser calculada uma nota sobre as trés
principais dimensdes de afeto (prazer, alerta e dominancia). O
software também pode calcular a pontuagdo para oito
emocgodes basicas e classifica-las.

Em vez de invocar o uso de palavras, os entrevistados podem
relatar suas emogdes com o uso de animagdes com
desenhos/cartoon expressivos. No instrumento, cada uma das
catorze emogdes medidas sdo retratadas por uma dindmica de
animacao de expressdes faciais, corporais e vocais. O PrEmo
pode ser utilizado em pesquisas na Internet, em entrevistas
formais e qualitativas.

Mede a emogdo e reagdo afetiva, em geral, gerando um
relatério gréafico de auto-escalas.

Emery Schubert

Carroll E. Izard
University of Delaware
Department of
Psychology
Newark

Gaeul Laurans
TU Delft
Fac. Industrieel
Ontwerpen
Afdeling Industrial
Design

User Lab La Salle
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* %k k

Geneva Emotion
Research Group

Albert Mehrabian

Pieter Desmet
Delft University of
Technology
Department of
Industrial Design

Peter Lang

Emery Schubert

Carroll E. Izard

Gaeul Laurans

Amaia Calvo-
Fernandez
Patau, X.

Uyl, M. den,
Kuilenburg, H. van &
Lebert, E

Cowie, R., Douglas-
Cowie, E., Savvidou,
S., McMahon, E.,
Sawey, M., &
Schrouder, M

Tanja Baunziger,

Véronique Tran, &
Klaus R. Scherer

Albert Mehrabian

Pieter Desmet

Lang, P.J., Bradley,
M.M., & Cuthbert,
B.N.

Quadro 7: Sintese — ReagGes Emocionais

Fonte: DESIGNANDEMOTION, 2009, com adaptacgdes.
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4 Analise das Metodologias Projetuais

Como podemos perceber, ndo existe um modelo especifico para o
desenvolvimento de produtos que estimulem as emogdes nos usuarios. O que se
observa sdo presencas de modelos e ferramentas que tem o intuito de entender e
verificar o grau e o tipo de emoc¢do que possa ser despertada a partir da nossa

interagdo com os produtos.

4.2 Outros modelos de elucidacdes das emogdes

Nesta etapa, sdo apresentados quatros modelos de estudo que apontam o uso
dos sentidos como uma forma de estimular emog¢des nos usudrios. E importante
observar que estes nao sao métodos de desenvolvimentos de produtos com foco
na emogdo, e sim modelos que tentam compreendé-la através da interagao

contexto-usudrio-produto.

4.2 1 Modelo Funcional das emocdes em produtos

O Modelo Funcional de Person (2003 apud SCOLARI, 2008), apresenta um modelo
qgue atribui ao contexto envolto do usuario uma significativa relevancia na

interacdo do usuario com o produto, como podemos observar na imagem abaixo:

Contexto de Interacé@o
Prazer

Desprazer

Figura 30: Modelo Funcional das EmogGes.
Fonte: Person (2003 apud SCOLARI, 2008, p. 42).
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Este modelo parte da constata¢do de que o individuo interage com o produto por
meio do nosso sistema sensorial (visdo, tato, audicdo, olfato e paladar).
Concomitamente considerando que leva em considera¢do o produto como parte
integrante e indissocidvel do contexto em que esta inserido. Desta forma, ele
evidencia a relevancia de se compreender o contexto de interacao nos projetos de
desenvolvimentos de produtos. Esse contexto de interagao, por sua vez, encontra-
se vinculado a outro contexto maior, denominado de social/cultural, que também
influéncia nas experiéncias emocionais. Deste modo, se faz necessdrio o
entendimento de todos esses aspectos na hora de se projetar com base nas
emocgoes (PERSON, 2003 apud SCOLARI, 2008).

4.2.2 Suporte de Design para Emogéo através das Sensagdes Humanas

De acordo com Fenech e Borg (2006) a percepc¢do de um produto, que funciona
como um estimulo das emocGes, é em si um processo multidisciplinar em que os
sentidos ocupam um papel importante, sendo que seu impacto emocional é
determinado pela forma como o vemos, o ouvimos, o tocamos e o sentimos, ou
seja, das nossas sensacdes provenientes da nossa forma de interagir com ele.
Deste modo, os autores destacam os cinco sentidos (visdo, tato, audicdo, paladar
e olfato), os quais constituem como sendo as ferramentas fundamentais na
interacdo produto e usuarios, proporcionando experiéncias com os objetos em
diferentes niveis. Assim, tudo o que podemos fazer e aprender com um produto

envolve o sistema sensorial, observado na Figura 31:

__ Light waves ‘

Sound waves

n Stimulus n Sensation n Perceived Stimulus

eg. - Ringing phone in e.g.— Sensing of sound and light energies in the | e.g. — Comparison with knowledge in the brain
environment environment through hearing and sight giving the perception of a ringing phone

Figura 31: Percepgao de um produto.
Fonte: (FENECH E BORG, 2006. p. 5).

O uso dos sentidos na intera¢do do produto dd origem a duas novas etapas que
precedem o levantamento de suas emocgdes, e sdo conhecidas como sensagdes e
percepcdes. A sensacdo refere-se ao processo de detectar um estimulo no
ambiente/entorno através dos 6rgdos sensoriais. Por outro lado, a percepc¢io
envolve a organizacdo destes sinais que sao traduzidos depois em algo
significativo através da comparacdo com as experiéncias e/ou conhecimentos no

cérebro do usuario.
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Nesta concepgao, os autores apresentam o DemoHS (Design for Emotion’ Support
via Human Sensations), que traduzido pode ser compreendido por Suporte de
Design para Emocdo através das Sensacdes Humanas. A Figura 32 representa

como ocorre esse processo através do DemoHS:

emotion
- physical workd

- determined during/after the
emotion elcitation process

perceived elcitation process

stimulus &

appraisal
—<[ Smell

*{ Sight

]

O

D - preset before the emotion
A)
D

E goals
§| standards sensation(s) ) ~<[Hearing
8 A ‘ '
& attitudes B = o
product N -
. 5\ { Touch
(} P - proximity sense modaity
1
(*3‘ 5 [» - distance sense modaity
'@
— - information flow
‘ ——— -DFeintent

user

Figura 32: Modelo DemoHS
Fonte: (FENECH E BORG, 2006. p. 7).

Diante disso, os autores Fenech e Borg (2006) afirmam que o modelo foi baseado
na teoria de interagcdo do usuario (1) (constituido de interesses pessoais (2)) com
o produto através dos sentidos (3), geram as sensacles. Estes resultam na
percepcdo do estimulo apds a comparagdo entre conhecimentos e experiéncias
armazenadas no cérebro do usuario (5). Através da avaliagdo (6) do estimulo
percebido com os objetivos do usuario, normas e atitudes (2) ddo origem a

emocado (7).

Esses autores (op. cit.) apontam que a grande contribuicdo deste modelo é que a
ligacdo entre o produto e o restante do processo de elucidagdo da emocdo (a
partir da percepcdo do estimulo pelo usuario, até a emocéo final), é fornecida
pelos sentidos do usudrio. Logo, as respostas emocionais da nossa interagdo com
os produtos sdo em grande parte influenciadas pelo grau de apelos que os
artefatos provocam aos nossos sentidos. Desta forma, modelos de
desenvolvimento de produtos que levassem em conta os sentidos poderiam
fornecer subsidios para projetos contemplando o design emocional, como
podemos visualizar na seguinte afirmagdo:

“This is missing in other product-emotion models and thus brings
forward the premise that through designing for simulating the senses
in a specific way, product designers can actually address and
overcome the hurdles encountered in emotion driven design”
(FENECH 2006 apud FENECH e BORG, 2006, p.6).
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4.2.3 Modelo de circulos de referéncias

Baseado em Person (2003), Scolari (2008) amplia o modelo funcional das emog&es
em produtos. Neste novo modelo, o autor baseia-se em JORDAN (2002);
NORMAN (2004); LOBACH (2001); DESMET e HEKKERT (2002) e DESMET (2003),
com o intuito de unificar em circulos de referéncias as caracteristicas similares de

cada categorias, conforme podemos observar abaixo.

JORDAN(2002) NORMAN (2004) LOBACH (2001) LOBACH (2001) DESMET e HEKKERT (2002) DESMET (2003)
Prazeres Niveis Classes Funcdes Modelo Basico Muiticamadas
[ Fisico Visceral Produtos de Consumo]—l Estética I—| Produto como Objeto Instrumentais

| Social

Comportamental Produtos de Uso 1 Pratica |—| Produto como Agente Sociais
Reflexivo Produtos de Uso 2 Simbolica |—'| Produto como Evento Estéticas

I Psiquico

de Idéias

Produtos de Uso 3 de Surpresa

de Interesse

Figura 33: RelagGes entre as categorias similares.
Fonte: Adaptado (SCOLARI, 2008, p. 48).

Deste modo, ele propde um modelo de emogdes com o individuo no centro,
situando-o no espaco de interseccdo entre os cinco sentidos em trés circulos de
Referéncias. Em toda a situacdo que envolve estes campos de emogao, encontra-

se o contexto social.

Contexto Social Avaliagdo Positiva

Espago de
Interagédo 1

visdo

paladar
Espaco de Espacgo de

Interagado 3 Interagao 2

Avaliagdo Negativa

Figura 34: Modelo de Circulos de Referéncias de emog¢des em produtos.
Fonte: (SCOLARI, 2008, p. 49).
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De acordo com a figura anterior, Scolari (2008) explica seu modelo através dos

circulos de referéncias em que:

* Individuo — Compreende os cinco sentidos por meio dos quais ele torna-
se consciente da existéncia do produto, e as Referéncias, que sdo as bases
para a avaliagcdo emocional;

= Circulos de Referéncias — Dominio que abrange os aspectos das teorias
relacionados com uma das Referéncias Cognitivas (Atitudes, Padrdes e
Metas);

Circulo dos
Padroes

Circulo das
Atitudes

Design Visceral
Produtos de Consumo
Fung@o Estética
Produto como Objeto
Emogdes Estéticas

Prazer Psiquico
Design Comportamental
Produtos de Uso 2
Fungdo Pratica

Produto como Agente
Emogdes Sociais

Circulo das
Metas

Prazer de Idéias
Design Reflexivo
Produtos de Uso 1
Fungao Simbdlica

Produto como Evento

Emocoes Instrumentais

Figura 35: Circulos de Referéncias
Fonte: (SCOLARI, 2008, p. 52).

= (Circulo das Atitudes — Compreende as categorias em que os produtos
sdo avaliados pelas caracteristicas que estimulam os sentidos, como
aparéncia, gosto, cheiro, tato e sons. Tem relagdao com o impacto inicial
dos produtos, e as relages geralmente caracterizam-se como efémeras;

= Circulo dos Padroes — Compreende as categorias onde os produtos sao
vistos em func¢do do impacto presumido de suas a¢des nas pessoas ou
sociedades. Esta relacionado as experiéncias emocionais e de demanda
cognitiva no uso dos produtos. Neste Circulo os produtos sdo avaliados
com as mesmas normas, credos e convengodes sociais utilizadas para as
pessoas;

= Circulo das Metas — Compreende as categorias em que os produtos sao
vistos como instrumentos que prometem facilitar ou obstruir as Metas.
Trata dos significados dos produtos, ou de seu uso, e como eles se
relacionam com a identidade da pessoa. Esta ligado aos valores que os
produtos carregam e a satisfacdo da pessoa em possui-lo, exibi-lo, ou
usa-lo, caracterizando-se uma relacdo forte e, geralmente, de longo
prazo;

= Espagos de Interacdo 1, 2 e 3 - Caracterizam-se pela regidao de
transitoriedade entre dois Circulos de Referéncias. O Espaco de
Interagdo 1 engloba o Prazer Fisico. O Espaco de Interacdo 2 engloba o
Prazer Social. E o Espaco de Interagdo 3 nao engloba nenhuma das
categorias mapeadas;

= Contexto de Interagdo — E caracterizado pelo espago que envolve o
produto, o individuo e o ambiente. No modelo, situa-se na intersec¢ao
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dos trés Circulos (Atitudes, Padrdes, Metas), permitindo a combinagao
de qualquer referéncia, e habilitando possibilidades de diversos
estimulos. Assim, engloba também as Emogdes de Surpresa, Emogdes de
Interesse e Produtos de Uso 3;

= Contexto Social — Trata-se do global das experiéncias, influenciando na
formacgdo das referéncias do individuo (Atitudes, Padroes, Metas), bem
como na determina¢ao da configuragdao do ambiente do contexto de
interagdo. E macro-ambiente em que se encontra toda situag3o indutora
de emogao.

Todavia, este modelo, como o préprio autor afirma, apresenta algumas
limitagdes, ndo sugerindo como o design deveria estimular os sentidos para
despertamos emogdo através dos produtos, como sugeriu Fenech e Borg (2006).
Outro modelo que foi inspirado em Person (2003), é o modelo de Faller (2009),

apresentado na Figura 36.

INDIVIDUO

Caracteristicas
Intangiveis

Figura 36: Modelo das Elucidagdes das Emogdes.
Fonte: (FALLER, 2009, p. 141).
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Diferentemente do modelo de Scolari (2008), o modelo de Faller (2009) ndo tenta
conectar as teorias do design emocional ao modelo de Person (2003). Trata-se de
um mapeamento que envolve o entorno das emocgdes, que, segundo o autor,
possibilita o entendimento das varidveis envolvidas durante o processo da
interacdo do individuo com o objeto. Por outro lado, ndo é elucidado como o
designer pode utilizar esse modelo para o desenvolvimento de produtos que

possam despertar um maior vinculo emocional.

Como pode ser observado nas Figuras 30, 32, 34 e 36, ndo hd uma ferramenta de
avaliagdo de identificacdao do design emocional. O que existem s3ao métodos e
ferramentas especificas para validacdao do tipo e do grau de emocdes percebidas

pelos usuarios através da interacdo deste com os produtos.

Durante a pesquisa, identificou-se também a existéncia de modelos de
compreensdao de como esse procedimento é desenvolvido e quais os tipos de
influéncias que podem interferir/direcionar neste processo. Desta forma, foi
gerado um modelo de andlise do design emocional, que foi construido a partir dos
referenciais tedricos desta pesquisa e das andlises dos métodos, ferramentas e
modelos de design. Este modelo, que serd apresentado mais adiante, foi
desenvolvido através do método de Mapas de Associa¢do de Ideias, explicado na

metodologia, resultando no seguinte quadro resumo:

DESIGN
SENSORIAL

Prazer Fisico
Design e
Sentidos
Visceral
Experiéncia
Estética
Experiéncias
relacionadas aos
sentidos
Circulo das
Atitudes

INTERDEPENDENCIA
Prazer Psiquicos
Design Amigdvel
Comportamental
Experiéncias de uso

INTERDEPENDENTE

DESIGN UNIVERSAL

Design Universal

DESIGN SEMANTICO

Atragdo semantica

MEMORIA
Design & Sentimento de Fundo
Reflexivo

CONFIANCA

Atragdo daquilo que ja é conhecido

Experiéncia de Significado NOSTALGIA

Experiéncias cognitivas CONTEMPLACZ\O

Circulo das Metas (BATEY, 2010)
AUTOCONCEITO INDIVIDUAL DESIGN-SE

Prazer Social Design-se

Design Relacional TRIBOS

Reflexivo

Experiéncia de Significado SOCIAL

Experiéncias cognitivas UNION DESIGN

Atrag3o simbdlica De5|g-n Union Design

Relacional A .
Circulo das Metas Experiéncias sociais

IDEOLOGIA
Prazer de Ideias
Design Atitudinal
Reflexivo
Experiéncia de Significado
Experiéncias cognitivas
Circulo dos Padrées

ECO-DESIGN

VANGUARDA / FUTURISTA

CRENCAS

BEM-ESTAR
Experiéncias de motivagdo

SIMBOLICO/ ESTETICO

Reflexivo e/ou Visceral
Experiéncia de Significado e/ou Estética
Atragdo da forma visual

“UAU” DESIGN
Uau Design

DESIGN DIVERTIDO
Fun/Wit Design/ Design Divertido

BLOBJECTS

CONCEITUAL

DESIGN EMOCIONAL

Experiéncia Emocional
Experiéncias relacionadas aos
sentimentos

Quadro 8: Sintese — Mapa de Associac¢des de Ideias
FONTE: Inspirado em Baxter (2003); Batey (2010); Ceccon e Damazio (2010); Desmet e Hekkert (2007);
Jordan (2002); Norman (2008); Ribeiro (2006);

Scolari (2008).
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Design Sensorial = trata-se do primeiro contato entre o objeto e o usudrio,
podendo ocorrer através de um ou mais sentidos (visao, tato, audicdo, olfato e
paladar) do nosso sistema sensorial, independente do nivel de exploragcdo do
artefato em relacdo ao individuo. Por ser o primeiro nivel, todas as classificacdes

seguintes estdo presentes, pois contempla o sistema sensorial humano.

Design de Interdependéncia = refere-se aos produtos que cumprem sua fungdo

de uso, isto é, sua funcdo pratica. Apés um tempo de interacdo entre usudrio e
produto, esta relacdo pode avancar para outros niveis de sentimentos, positivos
ou negativos. Este nivel pode ser subdividido em:

- Design Interdependente — sdo produtos que fazem parte da rotina diaria sem
despertar tantas sensagGes;

- Design Universal — sdo projetos de produtos que tem como objetivo ser
manipulados por todos, independente de idade, género e cultura;

- Design Semantico — sdo produtos que possuem caracteristicas similares a

outros produtos e o usudrio o reconhece como um produto funcional.

Design de Meméria = refere-se aos produtos que ja estabelecem vinculos de
lembrangas de uso e aprendizado com os usudrios. A partir desse nivel ja se
verifica um maior vinculo afetivo entre objeto e individuo. Ele pode ser

classificado em:

- Design de Confianga — sdo produtos que remetem a experiéncias positivas de
usos anteriores e o individuo se vale desse vinculo para adquirir um objeto.
Geralmente é associado a Marcas dos produtos. Exemplo: Televisor Philips;

- Design de Nostalgia — sdao produtos que remetem a experiéncias positivas e
gue fazem o usuario lembrar de histérias e situagées vividas no passado;

- Design de Contemplagdo — sdo produtos que sao utilizados como suporte

para lembrancas ou contempla¢do. Exemplo: porta-retrato.

Design de Autoconceito = trata-se dos produtos que ajudam a estabelecer uma

identidade para o usudrio, podendo ser individual ou social.

- Design Individual — sdo produtos como o nome ja sugere, voltados para
fortalecer a identidade pessoal perante o préprio ser. Este tipo de design
pode ser classificado em:

Design-se - sdo produtos passiveis de serem individualizados e
transformados de acordo com o préprio usuario;

Design de Tribos — sdo produtos que faz com que o usudrio se
diferencie das outras pessoas. Esta classificacgdo também estd

presente no Design Social.
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- Design Social — sdo produtos voltados para a interacdao e integra¢do de
pessoas. Este nivel subdivide-se em:
Union Design — sdo produtos que promovem e facilitam as interacoes
sociais. Exemplo: jogos;
Design de Tribos — sdo produtos que ao mesmo tempo separam
grupos de individuos, servem para criar grupos de pessoas que

usufruem desses mesmos objetos.

Design de Ideologia = refere-se aos produtos que compartilham uma ideologia
de vida, isto é, uma forma de pensar em prol de uma causa de pessoal, social,

ambiental, futurista, etc. Este nivel pode ter varias subdivisGes, com as seguinte:

- Design de Bem-Estar — sdo produtos que estimulem o usudrio a ter uma vida
mais saudavel. Exemplo: uma bicicleta voltada para exercicios fisicos;

- Design de Crencas/Valores — sdo produtos que representam valores e
crencas pessoais/coletivas/culturais. Exemplo: objetos de artefatos
religiosos;

- Design de Vanguarda / Futurista — sdo produtos idealizados para o tempo
futuro, isto é, produtos que podem ser conceituais ou ndo voltados para o
uso no futuro;

- Eco-Design — sdo produtos voltados para as causas ambientais e de
sustentabilidade do planeta.

Design _Simbdlico/Estético = trata-se dos produtos que possuem um apelo

simbdlico e/ou estético muito marcante. Pode estd no nivel de interdependente
ou ndo, bem como fazer parte concomitantemente aos outros niveis ja

relacionados. Este nivel pode ser dividido em:

- Blobjects — sdo produtos de formas curvilineas, bastante fluidas e inspiradas
na natureza. “Por englobar referéncias organicas, estéticas, emocionais,
culturais, artisticas e tecnoldgicas, esse tipo de objeto também pode ser
encarado como uma metafora do mundo atual, cada vez mais mutante e
fluido, cujas fronteiras, inclusive culturais, vém desaparecendo” (Revista
abcDesign n2 27);

- Design Conceitual — sdo produtos conceituais que chamam a atengdo para
suas formas e nos fazem pensar a respeito do que estd sendo proposto;

- Design Divertido — sdo produtos que possuem caracteristicas engragadas,
surpreendentes e fazem rir;

- “Uau” Design — sdo produtos que possuem formas chamativas e

surpreendentes.

Design Emocional = refere-se ao nivel mais intenso de sentimentos despertados

pelos objetos. Neste nivel, o individuo declara o seu amor ou o seu 6dio aos

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



I 4 Analise das Metodologias Projetuais

produtos. Trata-se de um nivel que contempla todas as experiéncias de uso e

interagdo do usuario com os seus objetos.

E importante ressaltar que essas classificacdes compartilham caracteristicas em
comuns, ou seja, um objeto pode apresentar varios niveis ao mesmo tempo. Além

disso, é possivel a insercdo de mais subclasses para os niveis descritos acima.

Através do mapeamento apresentado sobre o design emocional e sua relacdo
com os usuarios, idealizou-se um Modelo de Andlise do Design Emocional, o
MADE (Figura 37).

Design sensort®

IDEOLOGIA

Figura 37: MADE — Modelo de Andlise do Design Emocional.
Fonte: Desenvolvido pelo préprio autor (SILVA, 2011).
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O MADE foi construido a partir da base tedrica do design emocional, em que
foram estudados e confrontados diversos autores' da area. Com base em suas
teorias e classifica¢des, realizou-se um cruzamento das informacdes, respeitando-
se suas particularidades e suas semelhancas, que resultaram nas classes e

subclasses apresentadas anteriormente.

Deste modo, o MADE (Figura 37) é uma sintese das diversas formas de interagdo
entre objetos e individuos. Trata-se de uma ferramenta de andlise com o intuito
de estabelecer qual o elo e o grau atual de relacionamento entre um produto e o

seu usuario.

Sua aplicacdo baseia-se na identificacdo de qual o tipo e o grau de envolvimento
dos individuos e seus artefatos. Quanto ao grau, maior e mais fortes serd o
envolvimento entre usudrio e produto a medida que se aproxima do centro do
modelo. Quanto ao tipo, o envolvimento pode esta relacionado aos niveis: Design
Sensorial; Design de Interdependéncia; Design de Memoria; Design de
Autoconceito; Design de Ideologia; Design Simbolico/Estético e; Design
Emocional. E importante observar que nestes niveis citados, existem subclasses,

conforme exposto ante riormente.

Por outro lado, o MADE pode contribuir para o desenvolvimento de produtos que
estimulem mais a percepg¢do dos usuarios, estimulando desta forma os aspectos
emocionais. Para tanto, parte-se do nivel que se queira atingir'’, por exemplo: no

Design de Nostalgia, do nivel Design de Memoria, para se criar um objeto, deve-se
fazer uma pesquisa temporal, de acordo com o publico-alvo, em busca de
referéncias sensoriais (visuais, tdteis, auditivas, olfativas e gustativas) que
contemplassem o entorno (ambientes, produtos, ritmos de musicas, etc) da época
desses usudrios. Realizada esta pesquisa, é desenvolvido, através dos elementos
de configuragdo do design, referéncias para serem percebidas no nivel do Design
Sensorial e, posteriormente promover rea¢des positivas através da interacdo

entre usuario no nivel do Design de Interdependéncia.

Para fins de verificagdo, o MADE sera utilizado neste trabalho para identificarmos
qual o tipo e o grau de relagdo emocional que pode existir entre o design dos
objetos e os usudrios. Para tanto, antes se faz necessdrio a apresentacdo dos
resultados obtidos durante o focus group e as entrevistas, conforme capitulo a

seguir.

1% vide guadro resumo pagina 91.
0 nivel do Design Emocional depende das experiéncias dos usudrios, sé podendo ser

alcancada apds a passagem do produto pelos outros niveis anteriores.
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Neste capitulo sdo apresentados os dados coletados durante a segunda parte da
pesquisa, a qual foi dividida por sua vez em duas etapas. A primeira envolveu a
realizacdo de um focus group com especialistas para andlise dos cincos produtos
selecionados. Ja na segunda, foram realizadas entrevistas com usudrios de um dos
produtos discutidos no focus group. As andlises destes dados seguiram de acordo
com as recomendacdes da literatura pesquisada e o modelo de analise proposto,

o MADE, apresentados anteriormente.

Focus group com especialistas

Com o objetivo de identificar como os profissionais envolvidos com o
desenvolvimento de produtos analisam o design dos objetos a luz dos sistemas
sensoriais, foi realizado um focus group com designers de produtos e graficos
formados pela Universidade Federal de Pernambuco. A amostra foi selecionada
por conveniéncia, segundo o critério de atuacdo no mercado e tempo de

experiéncia.

Para a realizacdo do focus group, foram selecionados sete designers, sendo quatro
homens e trés mulheres, com idade entre 26 e 39 anos. Todos os participantes
possuiam no minimo trés anos de experiéncia no desenvolvimento de produtos. A
sessdo ocorreu nas dependéncias do Imagindrio, laboratdrio de design da

Universidade Federal de Pernambuco, conforme Figura 38.

Figura 38: Focus Group.
Fonte: Propria

Baseado no MADE em que temos, o Design sensorial como ponto de partida de
interface e interagdo entre objeto e individuo, perguntou-se aos participantes a

seguinte questao:

Quais sdo as impressdes/ emogdes/ sensacbes que este produto lhe causa?
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E importante ressaltar que as respostas foram divididas de acordo com os nossos
sistemas sensoriais, ou seja, de acordo com as percepg¢des provenientes da visao,
do tato, do olfato, do paladar e da audicdo. Em um segundo momento, cada
participante comentou sua opinido para o grupo, onde foram discutidas mais
profundamente as respostas.

Os dados foram coletados e organizados de acordo com os sentidos sensoriais
estudados. Como se tratam de impressdes pessoais realizadas por especialistas, as
respostas sdao apresentadas de acordo com a seguinte classificacdo: “E” para
significar os especialistas e os numerais de 1 a 7 correspondem as informagdes
dadas por cada participante em cada objeto analisado. E importante salientar que
0s campos em branco significam que objeto em analise ndo despertou o sentido
do especialista. Abaixo, sdo apresentados os resultados detalhados de cada

produto analisado:

Mesa Native - Coza

« . Interessante, mas vejo que Prefiro materiais Devido a cor, Prefiro o
N&o gosto da cor... dd um aspecto I ) =
1 . pode ser um empecilho as como a louga, vidros. ndo desperta barulho da louga
de que esta estragado (mofo). . - . .
ranhuras para limpeza. N&o polimeros fome. (saudosismo).
s Platico sempre N&o sinto nada =
Interessante / Assimétrico / . . X P X ’ N3o escuto
2 Brilho — Liso / Crespo — Fosco.  diferente de vidro na mas para comer,
Texturas. . nada.
mesa s6 secos.
3  Folhas, “Organico” Aspero, leveza. - Amargo -
Impressdo de acimulo de sujeira/ O  Sinto vontade de unir / juntar
4  verde musgo ndo me agrada para / mas ndo formou conjunto./ - Amargo -
alimento — suporte em plastico... Quando tocado, ha area viva.
. . . Seco, frutas
5  Artesanal, natural, tropical, quente. Frio, mineral. - -
secas.
. ) . . . Folhas / Faz
Riscos — pinceladas avulsas. / Ndo Riscos/ Reentrangas/ Ruim N /.
6 “ ” . S Nada Nada referéncia,
agrada a cor “mato”. para limpeza (sujeira) ~ -
meng&o a visdo.
Prato — o tamanho e a proporgdo
adequado, mas a textura incomoda
na questdo acabamento, prejudicar Prato + petisqueira — textura
7 0 uUso — juntando sujeira ou externa ok e interna - - -
atrapalhando o manuseio dos incomoda
talheres. / Petisqueira — vazia ndo
agrada muito, gostaria de ver cheia.

Quadro 9: Focus Group — Mesa Native
Fonte: Propria

O primeiro objeto analisado foi o conjunto de servir Mesa Native, da Coza.
Segundo os especialistas, esse objeto chama atencdo por suas cores e formas
assimétricas, remetendo a formas naturais e organicas. Entretanto, a cor foi
bastante criticada, pois remetia ao mofo e ao amargo, sensa¢bes negativas pelo
fato do objeto esta relacionado a alimentagdo. Apesar do uso de textura ser bem
elogiado, o fato de estd presente também na parte interna ndo foi visto como um

aspecto positivo, pois dificultam a limpeza, acumulando sujeira. Neste caso, o
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objeto seria mais para um descanso de pratos e objetos e ndo como prato em si.

Todavia, ndo saberiam se os usuarios iriam utilizar desta forma.

Emocional

IDEOLOGIA

Figura 39: Simulacdo MADE — Mesa Native
Fonte: Prdpria

Baseado no MADE (figura 39), este objeto estaria no nivel de Design de
Interdependéncia, uma vez que ndo possibilitou a sensa¢des que tivessem ou
pudessem proporcionar um maior envolvimento com os especialistas e usuarios.
De forma geral, sob a perspectiva do design, os especialistas disseram que este
produto deixou a desejar e foi avaliado negativamente, devido as impressdes

causadas.

Todavia, é importante notar que nenhuns dos especialistas conheciam este
artefato, sendo esta uma possivel neutralidade emocional em relagdo ao artefato,
gerando respostas bastantes técnicas. Por outro lado, percebeu-se que outros
niveis de emocao, baseado no MADE foram despertados, como no caso do Design

de Nostalgia em: “Prefiro o barulho da louga (saudosismo)” E1.

Também percebemos que alguns sentidos podem ser despertados pelos outros
sentidos, sendo que geralmente o paladar é despertado pelo olfato. Neste caso, o
paladar foi despertado pela cor verde musgo que gerou a sensacao de “amargo”
para E3 e E4. Além disso, a audicdo foi despertada pela visdo e tato através da
semelhanca de folhas nas texturas do objeto: “Folhas / Faz referéncia, meng¢éo a

visdo” E6.
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Desta forma, o fato do produto ser em plastico ndo faz referéncia a memoria dos
especialistas e nem da maioria dos usudrios, uma vez que o plastico s6 passou a
compor esse setor recentemente. Esse fato ficou destacado durante a discussao,
em que os especialistas afirmaram: “Pldstico ndo dd vontade de comer”; “O
barulho de pldstico sugere brinquedo”. Logo, percebemos que o fator memdria é

um dos grandes responsdveis pelo apelo emocional dos objetos.

Produto: | Prendedor Multifuncional

Linhas organicas / Visual o Ndo tem o som do
, Mesmo sendo de pldstico agrada ao .

1  Agradavel / Subverte a P - - funcional em
forma e a fungdo. ' madeira e metal.
Lindo, fantastico, inovador. Fragil, é fininho demais comparando

2 (Lembr? curva francesa — comflmllares;Pode ate,?der as N30 sinto nada. Bolachinha. Ondas...
anotagdo na margem da fungdes, mas “pegando” parece que
folha) ndo vai suportar!

Letra “S”, ondas, agua, )

3 . i Mole, fino, suave. - - -
gotas, sinuoso.

Intrigante / Engragado - P

4 .g /S / Fragil / Ndo é amigdvel ao uso. - - -
Curioso.

Confuso, fragil, organico . .

5 . g & / Fragil. Nada Nada Nada
movimento
Forma de bumerangue //

6 Letra “S” // Sinuoso // Fino / Delicado // Maleével // Flexivel. - o o
flexivel
Aparenta fragil > a Gosto da textura e dos cantos arre-

7  primeiraimpressdo é a dondados. / N3o percebi problemas - - -
duavida se funciona ou ndo. em relagdo ao acabamento (rebarba).

Quadro 10: Focus Group — Prendedor Multifuncional
Fonte: Propria

O segundo objeto em andlise foi o Prendedor Multifuncional. Diferentemente do
produto anterior, este objeto ja era conhecido pela maioria dos especialistas, o
gue fez com que o nivel de reacdo emocional fosse maior, apesar de nenhum

deles ser usudrios do produto.

Do ponto de vista técnico, questionou-se muito a aparente fragilidade/ finura do
produto (E2, E3, E4, E5, E6 e E7). Essa possivel fragilidade foi confirmada durante
a discussao, principalmente quando é comparada aos prendedores tradicionais.
Todavia, sua forma (visdo) e aspecto tatil foram elogiados, uma vez que

agradaram aos sentidos.
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Figura 40: Simulagdo MADE — Prendedor Multifuncional
Fonte: Propria

Baseado no MADE (figura 40), este produto se encontraria no nivel Simbdlico/
Estético, mas precisamente na categoria do “UAL” Design e Design Divertido,
como percebemos nos seguintes comentarios:

“Subverte a forma e a fungdo” E1.

“Sempre achei lindo, fantastico e inovador” E2.

“E uma pega intrigante quando apresentada sozinha e em uso. Engracada e
instiga vocé a manipulagdo” E4.

Também percebemos que, assim como o objeto anterior, sentidos como o paladar
e a audicdo foram despertados pela forma visual do produto: “Lembra
bolachinha” e barulho de “Ondas ...” E2. Neste sentido, perguntou-se aos
especialistas se este produto poderia ter algum cheiro, sendo respondido
imediatamente que para este caso, poderia ter-se o aroma de sabao. Perguntou-
se também se teriam alguma lembrancga e a resposta foi: saudade do pegador de

madeira.

Desta forma, o Design de Memdria, em seu nivel Nostalgia, sé que também em
alusdo aos outros tipos de prendedores de roupas, mas precisamente ao de
madeira e metal, conforme relatado anteriormente. Este vinculo também é
perceptivel em: “Gosto do som do pegador de madeira” E1. Além do mais, este
nivel ficou ainda mais evidenciado quando um dos especialistas lembrou
saudosamente da forma como esses prendedores ficavam presos e dispostos na

barra da sua roupa quando se coloca ou retira as roupas do varal.
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Lixeira Romeu e Julieta

Preto / Branco = €< / Nome n3o
sugestivo / Boca pequena / Sugere algo
antigo (filme / espartilho / domino).

Entrada pequena / Yin Yang

Lua, lixeira “cortada” = individual... /
Demorei a entender as algas. /N3o
funciona nem sé nem junto.

A forma pede um complemento / Venda
casada! / Proporgdo de lixo / Remogdo
didria.

Classica, antiga, p/b, movimentagdo
vulneravel
Ndio participou desta sessdo.

Achei grande (volumoso), ndo consigo
ver em um ambiente residencial. / Unico
lixo que consigo ver é papel.

Sem a pega inicial / SO a interna.
Forma 6bvia. Pega da alga com o - - -
saco.

Muitos detalhes, coisinhas para Suio Suio “Plockt” do
juntar sujeira. (muitos componentes) ) ) plastico.

Mal Encaixe, duro - - _

N&o gosto de tocar na tampa (pedais

/ empunhadura saliente) / Baixa 35 Vedag&o ndo é
cm (abaixar para colocar o lixo no suficiente.
recipiente ndo é amigdvel)

Nada Nada Nada Nada

O fechamento deixa aberturas (Proble-
mas no encaixe); / Alca ser dentro ndo da - - -
vontade de pegar por conta da sujeira.

Quadro 11: Focus Group — Lixeira Romeu e Julieta
Fonte: Propria

O terceiro item de andlise foi a Lixeira Romeu e Julieta. Esse objeto, assim como o

primeiro, também ndo era conhecido pelos especialistas, resultando em uma

analise mais técnica. Essa evidéncia ficou ainda mais clara quando o grupo foi

expor suas impressGes, como podemos observar nas seguintes afirmacdes:

Entrada pequena para lixo

Boca pequena e pouco funcional

A “costela” na pega da alga ndo é confortavel

O “encaixe ndo encaixa”. Ndo consigo ver nada de bom
Para ser uma lixeira de chdo e sem pedal, ndo funciona.
N&o é amigavel, e a vedagdo é ineficiente.

Muitos componentes para juntar sujeira

Design
Emocional

IDEOLOGIA

Figura 41: Simulacdo MADE — Lixeira Romeu e Julieta
Fonte: Propria
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Desta forma, verificamos imediatamente o nivel de Interdependéncia do produto
(figura 41), em que os especialistas avaliam se ele é ou ndo funcional, se ele
atende as necessidades de uso para o qual foi projetado. Além disso, percebeu-se
gue por este produto esta ligado ao lixo, reacdes negativas foram despertadas nos
especialistas por conta das lembrancas e situacdes em que envolviam o fator lixo,
como podemos perceber nas afirmac¢Ges abaixo:

Olfato e paladar — sujo. (E2)

Vedagdo ndo é suficiente. (E4)

Alga ser dentro ndo dd vontade de pegar por conta da sujeira. (E7)
Gosto de lixo com “pé”. Odeio lixo que fica “andando”.

Odeio ter que tocar no lixo.

Por outro lado, algumas associacdes foram percebidas pelos especialistas, como:

Sugere algo antigo (filme / espartilho / domind). (E1)

Yin Yang (E2)

Me sugeriu: “Mickey”, “Carlitos”

A impressdo é de que a compra tem que ser para as duas, por isso o par
Romeu e Julieta, apesar de ndo gostar do nome.

Nesse sentido, verifica-se uma tentativa por parte do produto remeter ao
imaginario dos seus usudrios, porém nao ficando claro para os especialistas qual
seria o referencial de inspiracdo do produto. Logo, ndo foi possivel chegar a um
outro tipo de envolvimento deste objeto com os usuarios, mesmo ele fazendo
referéncias ao imaginario de alguns especialistas, ndo foi suficiente para despertar

uma em sensagao positiva.

Garrafa Térmica Aladdin Futura

Audi¢ao

Uso do dispositivo de rosca e ndo
de compressdo. Saudosismo. /

Funcional / Forma segue a
fungdo / Projeto bem
executado.

Amo esta garrafa! Continua,
longilinea, elegante. “Adoro
essa garrafa”. / Nova, pratica,
certa, funcional.

Jarro, sinuoso, sensual,
elegante.

Contemplagdo / Prazer /
Beleza / Sofisticado.

Natureza, Familiaridade,
ritual.

Ndo participou desta sessdo.

A forma lembra de coisa
antiga — Egipcio / Gosto da
falta de brilho — Remete ao
rdstico

Muito bom / Ergonémico

Gostosa, da vontade de
pegar logo e passar a mao.
(demonstrar) correr o dedo

din don... do café)
Confortavel, suave. Café Amargo (cor) -
Seguranga{ ’I’Da VEmEER0 Café Café / Quente.  Harmonico / Filarmdnico.
passar a mao
Conforto, Seguranga Café, flor. Café / Doce. -
Gosto de ndo ter pegas —
mas ndo sei se todos teriam
seguranca em usar. / Café Café -

Acabamento poderia
melhorar (rebarba)

Sugestivo

O cheirinho vai
sair pelo bico e
voar pela casa...

Idem

Quente-fresco.

Ronc! Ronc! - Ruim (referiu-se ao
som provocados pelas garrafas
térmicas de presséo). /Rollum
(rosca desenroscou é boa)

Din dom din don don don don
don don Acabou (lembrou de
uma mdusica relacionada ao tema

Quadro 12: Focus Group — Garrafa Térmica Aladdin Futura

Fonte: Propria

Quem o Feio Ama, Bonito |he Parece: A Emogdo e suas Relagdes na Metodologia Projetual de Design



| 5 Pesquisa

O pendltimo objeto analisado foi a Garrafa Térmica Aladdin Futura.
Diferentemente dos anteriores, esse produto era conhecido por todos e alguns
especialistas eram usuadrios. O resultado foi uma andlise técnica com revelacdes
de fortes sentimentos por este produto, como podemos visualizar no quadro
acima. Um fato interessante, foi a auséncia da al¢a na garrafa, que foi considerada

um fator positivo pelos especialistas.

Desta forma, percebemos que no nivel interdependente, este produto desperta
varias sensacdes positivas, principalmente através do tato:

Muito bom / Ergondmico (E1)

Gostosa, da vontade de pegar logo e passar a mao. (E2)
“Da vontade de passar a mao” (E4)

Gosto de ndo ter pegas (E7)

Também se percebeu, assim como na lixeira, que o possivel conteddo que vira a
ser colocado dentro do produto estimula as percep¢des do sentido. No caso da
lixeira, lixo, reacdo negativa. Neste objeto, café, reacdo positiva para o olfato e o
paladar! A cor também foi associada ao paladar, sugerindo amargo, considerada

adequada pelos especialistas, uma vez que esta de acordo com o café.

Emocional

IDEOLOGIA

Figura 42: Simulagdo MADE — Garrafa Térmica Aladdin
Fonte: Propria
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Por outro lado, verificamos o nivel Design de Meméria (Figura 42), mais
precisamente o de Nostalgia nas afirmacdes de E1 e E2 em referéncia a audi¢do. O
primeiro referiu-se ao dispositivo de rosca como algo saudosismo, fazendo
referéncias as garrafas de roscas em detrimentos das garrafas de pressao. Ja E2,
lembrou de uma musica ao interagir com a garrafa, passando deste nivel para o
mais forte, o Design Emocional, como vemos nas suas declaragoes:

Amo esta garrafa! “Adoro essa garrafa” (E2)

Desta forma, verificamos que o resultado da andlise deste produto foi
considerada pelos especialistas bastante positiva, com percepc¢des despertadas

por todos os sentidos.

Produto: | Melissas Campana Zig Zag

Utilizagdo de novos conceitos / . .

L Antigamente havia
Busca de novos materiais e 1 -

Interessante / Problemas com sandalias com cheiro n
1 formas mantendo a forma o Enjéo -
L suor + plastico (calgado voltado para
original interessante com .
f criangas).
designers e empresa.
. . . Musica eletronica.

Furta cor / Sparkle(?)/ Brilho Cheirinho de melissa, (EU AMO ESSE
Beleza / Fios que prendem e ndo - . minha melissinha de Chiclete, doce,

2 / q p. Arranha e solta brilhinho (Ruim) . X SAPATO!)
prendem o pé / Raios que se crianga, brinquedo morder. .
cruzam novo (AT

’ ' margem da folha)
O brilho sdi na mdo; ndo parece
3 Cinderela, sapato de cristal, confortavel (falta de lateral) mas Cheiro de Barbie, Chiclete, tutti )
cintilante. o solado parece ser confortével, chiclete. frutti.
aspero.
Faz referéncia a obra dos
Campanhas / Versdo brega do Facil de usar / Plastico e deixa o Ansia de
4 produto / N3o sou fa de brilho. / pé imido com probabilidade de Enjoa P -
WA g ~ . vémito
O publico alvo ndo conhece chulé.
Campanha”
Artesanal, flexivel, bailarina / . L
. ~ (. Flexivel, suave, conforto, ltdica, A . . . .
5 princesa, ndo plastica, glamour, ’ Infancia Chiclete Tecido e Madeira.
- . tecido, seda.
ludica, seda, tecido.
6 Ndio participou desta sessdo.
Lembra o estilo eninhado dos

7 Campanhas exceto pelo brilho. / Solta purpurina / Aparenta ser Cheiro de novo — ) )

Brilho velho — Brilha mais é confortavel e macia. Cheiro de sapataria.

Quadro 13: Focus Group — Melissas Campana Zig Zag
Fonte: Propria

Assim como o objeto anterior, as Melissas Campana Zig Zag também ja era um
produto conhecido pelos especialistas, sendo alguns seus usuarios. Como
resultado da analise, encontramos sensa¢des positivas no Nivel de
Interdependéncia e referéncias ao Design de Memdria (Figura 43), mais
precisamente o nivel Nostalgia através do olfato e paladar, referenciando a
infancia, de acordo com as afirmacdes abaixo:

Cheirinho de melissa, minha melissinha de crianga, brinquedo novo. (E2)
Cheiro de Barbie, chiclete. (E3)
Infancia (E3)
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Emocional

IDEOLOGIA

Figura 43: Simulagcdo MADE — Melissas Campana Zig Zag
Fonte: Propria

Por outro lado, algumas reac¢des negativas pode ser observada, como em E1 e E4,
gue nao gostam do cheiro deste produto. Todavia, percebemos em E2 o Design
Emocional, em uma anota¢do na pagina que Ama este produto. Neste sentido,
pode-se observar que precisamente este objeto faz despertar um nivel de

envolvimento maior com seus usudrios, ou seja, ou vocé ama, ou odeia.

5.2 Entrevistas com Usuarios

Com o objetivo de confrontar os dados levantados pelos especialistas, realizou-se
uma pesquisa envolvendo os usudrios e um dos produtos estudados. Dentre os
produtos analisados, atualmente apenas dois destes objetos preservam suas
caracteristicas originais, as Melissas projetadas pelos Irmdos Campanas e as
lixeiras Romeu e Julieta fabricadas pela Coza. A Garrafa Térmica Aladdin Futura foi
redesenhada, sendo acrescentado um sistema de pega ao seu corpo. Ja o
Prendedor Multiuso e a Mesa Native, ambas da Coza, sairam da linha de
fabricacdo. Desta forma, optou-se pelas sandalias Melissas, uma vez que dentre
os produtos estudados, elas sdo facilmente encontradas no mercado, sendo

possivel uma maior interacdo com seus usuarios.
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Como a proposta era entrevistar realmente usuarios ativos deste produto, optou-
se por se fazer uma busca nas redes sociais da Internet com uma proposta voltada
exclusivamente para usudrios de Melissas Campana. Dentre as redes sociais
existentes, Facebook e Orkut, optou-se por este ultimo, uma vez que esta rede é
mais popular no Brasil com 32 milhdes de usuarios®’, 14 milhdes a mais que seu

concorrente.

Desta forma, foram pesquisadas 35 comunidades relacionadas as sandalias

Melissas e as Melissas Campanas, como podemos ver a segulir:

Comunidades Inscritos Comunidades Inscritos
Melissa (The Original®) 159036 19 | LOVE YOU MELISSA CAMPANA 268
EU USO MELISSA 77339 20 Melissa Campana Favela Flocada 181
LOUCAS POR MELISSA 48091 21 MELISSA SAPATILHA CAMPANA 111 170
Eu amo cheiro de Melissa! 43361 22 Melissa Campana Flat 99
Vou Casar De Melissa! 32690 23 Eu tenho uma melissa campana 95
Amo o cheiro da minha Melissa! 26827 24 Melissa Campana Carioca 67
Odeio imitagcdes da MELISSA!!!! 25724 25 YMelissa Campana Zig Zag ¥¢ 48
Amo minha Melissa / Melissinha 23952 26 Eu tenho melissa + campana 37
Tudo Melissa 17364 27 Eu amo minha melissa campana 30
Sandalia MELISSA é tudo de bom 9176 28 Melissa Campana-costela 30
Eu ndo ando desfilo de melissa 6963 29 Melissa Campana Zig Zag 28
To de melissa no pé geral olha 5510 30 Melissa + campana = corallo 23
¥ Amo cheiro de melissa nova ¥ 3334 31 MELISSA CAMPANA FLAT 18
MELISSA CAMPANA ZIGZAG CORALLO 643 32 Campana Costela de Addo 11
Melissa Campana Zig Zag® 431 33 Melissa + campana tudo de bom 5
MELISSA CAMPANA ZIG ZAG V 423 34 Melissa Campana Zig Zag High 5
MELISSA CAMPANA ZIGZAG CORALLO 331 35 Eu tenho uma campana roxa 3
Melissa Campana Fans 309 Total de Usuarios 482.622

Quadro 14: Comunidades Pesquisadas no Orkut
Fonte: Propria

Em seguida, foram abertos féruns de entrevistas e enviadas mensagens

particulares aos criadores destas comunidades com o questionario seguinte:

01 - Nome (ndo é obrigatdrio se identificar, pode ser um nome ficticio):
02 - Idade:

03 - Conhece o trabalho dos Irm3aos Campanas?

04 - Porque comprou a Melissa do modelo Campana?

05 - O que sentiu ao comprar e utilizar essa Melissa Campana?

!> Fonte: Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br/jovem/redes_sociais/noticias/face

book_ultrapassa_trafego_de_usuarios_do_orkut_no_brasil>. Acesso em 26 de jun de 2011.
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06 - Ao visualizar a sandalia, que tipos de sentimentos, lembrangas, imagens
foram despertadas?

07 - Ao manusear/tocar a sandalia, que tipos de sentimentos, lembrancas,
imagens foram despertadas?

08 - Ao sentir o cheiro da sandalia, que tipos de sentimentos, lembrancas,
imagens foram despertadas?

09 - A sandalia ou seu cheiro despertou alguma sensacdo de sabor?

10 - A sandalia produz algum som prdéprio ou outro que |he desperte sentimentos,

lembrancas ou sensacdes?

Do universo das 35 comunidades com 482.622 usudrios inscritos, obteve-se 15
respostas ao questionario enquanto a enquéte ficou disponivel. As respostas
foram coletadas de livre espontaneidade dos usuarios destas redes sociais, sendo

suas respostas organizadas conforme os quadros seguintes:
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Conhece os Irmdos
Campanas?

Por que comprou
esse modelo?

O que sentiu ao utilizar
esse modelo?

Sentimentos, lembrangas, imagens despertadas a partir da(o):
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Audicdo

Aline
"Doce" P.
(23 anos)

Ana
(36 anos)

Ana
Claudia
(31 anos)

Camila
Cremonesi
(33 anos)

Camila R.
(27 anos)

Carla F.
(28 anos)

Carol
(18 anos)

Sim. O primeiro contato foi
em artigos de decoragdo (sou
interessada no assunto),
depois conheci as melissas, e
por fim voltei a lidar com o
trabalho deles na faculdade
(curso museologia)

Sim

Sei que as melissas tem
inspiragdes em obras de arte

Ndo

Sim

Sou Designer de Interiores e
tive contato com os trabalhos
deles através do estudo de
design de mobiliario.

Sim

Por gostar dos
modelos, por serem
confortaveis e
possuirem design e cor
atraentes. E também
por serem assinadas
pela dupla, confesso.

Acho linda e
confortavel.

Pq estava na rua
justamente passando
em frente a Jelly, com
um sapato que me
machucava muito
(coincidéncia)

Foi a mais linda que
encontrei para usar no
Reveillon.

Porque é diferente e
muito criativa. Além de
compor a minha
colecdo de melissas.

Por ja gostar do
trabalho na area de
Design.

Porque achei muito
bonita e diferente de
tudo que eu ja tinha
visto.

Que fiquei mais pobre. rs.
Brincadeira. Senti satisfagdo.

Satisfagdo, por gostar das
tramas e do design.

Virei melisseira

Muito feliz, foi a minha
primeira. Ao utilizar, uma
alegria maior ainda.

Satisfagdo em ter na colegdo.

Conforto

Primeiro o prazer de ter
conseguido algo que desejava
muito, depois dor por causa
dos machucados que ela fez.

Bom as sanddlias passaram a
possuir valor afetivo e me
trazem boas lembrangas, mas
isso € muito mais devido as
situagdes que vivi com elas nos
pés do que por serem dos
Campana.

Novelos, emaranhados.

Me senti mais jovem,
atualizada, antenada

Um sentimento inexplicével
invadiu meu coragdo.

Modernidade, organico,
inovagdo, brasilidade.

Despertou as lembrangas das
aulas de Design de mobiliario
que eu gostava muito. E tb essa
foi a Melissa que eu comprei
depois de muitos anos sem
nem saber que a marca ainda
existia, foi bom relembrar a
infancia/adolescéncia.

Por ter sido minha primeira
Melissa, me lembra a pré-
adolescéncia e o lugar onde eu
morava.

Lembro das cadeiras!rs Lembro

que queria ao menos uma

cadeira. E lembro que ndo tenho
poder aquisitivo nem para pagar

a primeira prestagdo de uma
cadeira deles. Mas lembro

também que a Melissa assinada

por eles é tdo um objeto dos

Campana quanto qualquer outra
coisa que eles tenham feito. Isso

Na verdade fico
mesmo é com
vontade de comer
chiclete. Lembro das
brincadeiras sobre "é
o cheiro das melissas
que viciam", é uma
lembranga divertida.

€ muito bacana, tipo "arte para

todos"

Nada de diferente... Gosto da
flexibilidade.

N3o sei dizer pq faz tempo

Imagens das minhas amigas
Melisseiras.

Beleza e leveza

E como se eu entendesse toda a

idéia do conceito dos Irm&os
Campana.

De como eu me senti realizada ao

toca-la pela primeira vez.

Chiclete... rs
Cheiro de infancia.

Sentimento de bem
estar, feminilidade,
cheiro de perfume
doce de mulher

Imagem futura do
meu pé sendo
fotografado em
conjunto aos das
amigas.

Infancia, cheirinho
daqueles batonzinhos
de criangas dos anos
80.

Lembrangas da
Infancia....

Ela ja perdeu o cheiro
caracteristico por
estar bem velhinha
XD

e [ [ o [ ]

Chiclete

Tutti-fruti

De doce, de
chiclete,
guloseimas

Doce

N3o. Mas o modelo de
glitter espalham brilho
pela casa toda, para os
outros sapatos e para
as roupas. Fica tudo
brilhando e lembrando
"o sapato dos campana
esteve por aqui”.

Nenhuma, sé a de
salto.

Nenhuma

As Campanas ndo
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Conhece os Irmaos
Campanas?

Por que comprou esse
modelo?

O que sentiu ao utilizar
esse modelo?

Sentimentos, lembrangas, imagens despertadas a partir da(o):

e [ e | o | e ]
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Audicdo

Elisa Lima
(24 anos)

Flavia
(20 anos)

Jardénia
Santos
(19 anos)

Krishina
Ratna
(21 anos)

Liinds
(14 anos)

Regilane

(26 anos)

Rita
(30 anos)

Tya Daz
(18 anos)

Ja tive curiosidade de
pesquisar na internet
mesmo, pois sempre fui fa
das melissas criadas por
eles. Achei interessantes
vdrios designs de cadeiras
que serviram de inspiragdo
para minhas melissas.

Sim

Sim

Sim, conhego a cadeira de
linhas vermelhas q inspirou
o modelo.

Sdo modelos confortaveis e
muito arejados, perfeitos
para o clima tropical do
Brasil.

Porque é diferenciada

Pela simplicidade e
CONFORTO o que é bem
dificil de se encontrar numa
melissa.

Acho prética e confotavel,
além do belo designer.

Foi a que mais me interessou.

Por ser confortavel

Porque gostei do modelo.

Além de ser colecionadora,
me identifiquei com o
modelo.

Sempre AMO a sensagao
de conforto ao utilizar e
gosto do "status" que
obter/utilizar uma melissa
de designers tdo famosos
me traz.

Satisfagdo

Ao comprar, prazer. Ao
utilizar, realizagdo.

Conforto

Senti-me bem e bonita.

Prazer e satisfagdo.

Me senti feliz por adquirir
um modelo que pelo
menos p/ mim é bem
original.Ao utiliza-la, me
senti bem confortavel.

Gosto da simplicidade do
modelo, senti isso ao usa-la
também. E bem confortavel
e versatil.

Lembro sempre de
verdo, praia, sol...

Musica

Desejo compulsivo de
comprar, possuir.
Aumentar mais a minha
colegdo.

A minha me lembra
chiclete mascado preso
na sola do sapato xD.

Acredito que nenhum.

Sentimento: desejo de
possui-la, lembranga: o
saldo do cartdo de
credito, imagens:
pessoas invejando
meus pés.

Sentimentos: Alegria -
Lembrangas: Infancia -
Imagens: ela no meu
pé.

Visualmente é algo
basico e os sentimentos
remetem a isso
também. Basico,
prético.

As melissas campana, em
especial as sapatilhas, sdo
muito maledveis. Me
lembra sempre o conforto
de "andar descalga", uma
coisa que eu fazia muito
guando pequena.

Querer coloca-la logo no pé

Prazer, vontade de possuir,
lembro das minhas amigas
e o que elas vdo pensar
quando ver o modelo da
MELISSA novo!!

Acho que me lembra
algoddo doce (a minha é
flocada).

Algo bom.

Sentimento: vontade de
calgar, lembranga: lembrei
d outros modelos da
marca. Imagens: ndo me
lembro

Muita satisfagdo

Leveza e maciez, pois a
minha é flocada.

O cheirinho de chiclete
das melissas em geral me
remete a infancia, uso a
marca desde pequena.

Infancia

Nossa bem estar, melhor
ainda se o cheiro vier de
uma melissa que for
minha.

Cheirinho de melissa,
sentimento de conquista
e consumismo.

Imagens de flores
bonitas.

Sentimento: vontade de
ser crianga, lembranga:
infancia e adolescéncia,
imagens: muitas melissas
juntas no meu quarto.

Cheiro de chiclete....
¢/ certeza cheiro de
crianga.

Cheiro de coisa boa. Além
do inconfundivel cheiro
de tutti-fruti

Acho que de doces,
chiclete, pirulito...

Chiclete

Chiclete

Nao

Chiclete

Sim, sabor de
chiclete.

Sim, tutti-frutti.

Sensacdo de prazer,
satisfacdo e sabor de
alegria, tutti-fruti.
Nossa, o que um
sapato ndo faz com
uma mulher! :S

N3o... por serem de
borracha, ndo fazem
muito barulho
quando ando.

Nenhum

Nenhuma

N&do, som ndo, mas a
visualizagdo me causa
euforia, descontrole e
muita vontade de
possuir.

N3o.

Nenhuma
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De posse destes dados, realizou-se um mapeamento através do MADE (Figura 44)
para verificar o nivel de envolvimento entre usudrios e objetos. Dentre os niveis:
Design Sensorial; Design de Interdependéncia (Interdependente, Universal,
Semantico); Design de Memoria (Confianca, Nostalgia, Contemplacdo) Design de
Autoconceito (Individual (Design-se, Tribos), Design Social (Union Design, Tribos));
Design de Ideologia (Bem-Estar; Crengas/Valores, Vanguarda / Futurista, Eco-
Design); Design Simbdlico/Estético (Blobjects, Conceitual, Divertido, “Uau”
Design) e Design Emocional, foram encontrados as seguintes referéncias de

acordo com as respostas dos usudrios:

Emocional

IDEOLOGIA

Figura 44: Simulagdo MADE — Entrevistas com usudrios Melissas
Fonte: Propria

Verificamos sensacgdes positivas no Design Sensorial, que é despertado a partir do
primeiro contato do usuario e produto, como podemos observar as seguintes
afirmacdes:

Acho linda... por gostar das tramas e do design.Ana (36 anos)

... possuirem design e cor atraentes. Aline "Doce" P. (23 anos)

Foi a mais linda que encontrei para usar no Reveillon. Camila Cremonesi (33
anos)

Porque é diferente e muito criativa Camila R. (27 anos)

Porque achei muito bonita e diferente de tudo que eu ja tinha visto. Carol (18
anos)

Porque é diferenciada. Flavia (20 anos)

Pela simplicidade e ... Jardénia Santos (19 anos)

... além do belo designer Krishina Ratna (21 anos)

... pelo menos p/ mim é bem original Rita (30 anos)

Gosto da simplicidade do modelo, senti isso ao usa-la também. Tya Daz (18
anos)
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Passado o primeiro nivel, observamos a presenca do Design de Interdependéncia,
responsdvel pela funcdo de uso do produto, nas afirmacgdes positivas de seus
usuarios:

... e confortavel. Ana (36 anos)

... por serem confortaveis... Aline "Doce" P. (23 anos)

Conforto. Carla F. (28 anos)

Sdo modelos confortaveis e muito arejados, perfeitos para o clima tropical do
Brasil. Sempre AMO a sensagdo de conforto ao utilizar ... Elisa Lima (24
anos)

Acho pratica e confotavel ...Krishina Ratna (21 anos)

Por ser confortavel. Regilane (26 anos)

Ao utiliza-la, me senti bem confortavel. Rita (30 anos)

E bem confortavel e versatil. Tya Daz (18 anos)

... € CONFORTO o que é bem dificil de se encontrar numa melissa Jardénia
Santos (19 anos)

Por outro lado, neste mesmo nivel, verificou-se a presenca de uma experiéncia de
Interdependéncia negativa em que a usudria afirma que sentiu dores apds o uso
desta sanddlia, como podemos observar em seu depoimento quando questionada
sobre o que sentiu ao utilizar este produto:

Primeiro o prazer de ter conseguido algo que desejava muito, depois dor por
causa dos machucados que ela fez. Carol (18 anos)

Desta forma, para que um produto estabeleca vinculos emocionais com seus
usudrios, se faz importante que ele cumpra suas fungdes praticas corretamente,

evitando-se as experiéncias negativas.

J& no nivel Design de Memdria, responsdvel por estabelecer vinculos de

lembrangas, de confianca e adoragdo com usudrios, observou-se a presenca do
Design de Nostalgia e de Contemplagdo, como podemos perceber nos

depoimentos dos entrevistados:

Design de Nostalgia:

Chiclete... rs Cheiro de infancia. Ana (36 anos)

Muito feliz, foi a minha primeira. Ao utilizar, uma alegria maior ainda. Camila
Cremonesi (33 anos)

Infancia, cheirinho daqueles batonzinhos de criangas dos anos 80. Camila R.
(27 anos)

Despertou as lembrangas das aulas de Design de mobilidrio que eu gostava
muito. E tb essa foi a Melissa que eu comprei depois de muitos anos sem
nem saber que a marca ainda existia, foi bom relembrar a
infancia/adolescéncia. Lembrangas da Infancia....Carla F. (28 anos)

Por ter sido minha primeira Melissa, me lembra a pré-adolescéncia e o lugar
onde eu morava. Carol (18 anos)

As melissas campana, em especial as sapatilhas, sdo muito maleaveis. Me
lembra sempre o conforto de "andar descalga", uma coisa que eu fazia
muito quando pequena. Elisa Lima (24 anos)
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O cheirinho de chiclete das melissas em geral me remete a infancia, uso a
marca desde pequena. Elisa Lima (24 anos)

Infancia Flavia (20 anos)

Sentimento: vontade de ser crianga, lembranca: infancia e adolescéncia,
Regilane (26 anos)

Infancia... Cheiro de chiclete, ¢/ certeza cheiro de crianga. Rita (30 anos)

Design de Contemplacao:

... compor a minha colegdo de melissas. Satisfacdo em ter na colegdao. Camila
R. (27 anos)

Aumentar mais a minha colegdo. Jardénia Santos (19 anos)

Além de ser colecionadora, me identifiquei com o modelo. Tya Daz (18 anos)

... imagens: muitas melissas juntas no meu quarto. Regilane (26 anos)

Ja sob uma outra perspectiva, observou-se o Design de Autoconceito, que refere-
se aos produtos que ajudam a estabelecer uma identidade para o usudrio. Neste
nivel, observou-se a presenca do Design de Tribos, tanto o aspecto Individual,

guanto o Social, conforme estabelecido nas afirmacg&es seguintes:

Design Individual — Design de Tribos

por serem assinadas pela dupla, confesso. ... Aline "Doce" P. (23 anos)

e gosto do "status" que obter/utilizar uma melissa de designers tdo famosos
me traz. Elisa Lima (24 anos)

pessoas invejando meus pés. Regilane (26 anos)

Design Social — Design de Tribos

Virei melisseira Ana Claudia (31 anos)

Imagens das minhas amigas Melisseiras. ... meu pé sendo fotografado em
conjunto aos das amigas. Camila Cremonesi (33 anos)

Prazer, vontade de possuir, lembro das minhas amigas e o que elas vao
pensar quando ver o modelo da MELISSA novo!! Jardénia Santos (19 anos)

Cheirinho de melissa... Krishina Ratna (21 anos)

Deste modo, observamos que o mesmo produto pode ser utilizado tanto para

diferenciagdo quanto para a aproximac¢do dos individuos.

Em relagdo aos outros niveis, o Design de Ideologia e o Simbdlico/Estético, ndo
houve referéncias presentes nos depoimentos dos usuarios. Porém, isto ndo
significa que estes elementos ndo possam esta presentes. Jd o nivel Design
Emocional, apesar de também ndo haver referéncia direta, podemos observar nos
depoimentos dos usuarios que os produtos desta marca apresentam um grau de

envolvimento afetivo maior que seus concorrentes.

Um dado interessante foi que dentre as 15 respostas obtidas, apenas oito
entrevistadas conheciam o trabalho dos Irmaos Campanas, o que correspondem a

53,3%. Das outras sete entrevistadas, que correspondem a 47,7%, cinco nao
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conheciam eles, uma sé conheceu apds a compra das sandalias através de
pesquisas na Internet e a outra acredita que as melissas sdao baseadas em obra de

arte.

Especialistas Usuarios

Emocional

Figura 45: Simulagdo MADE — Comparacdo entre Especialistas e Usuarios
Fonte: Propria

Quando comparamos as respostas dos especialistas e dos usudrios (Figura 45)
sobre este produto, percebemos que é possivel antecipar algumas sensacgdes
positivas e afetivas nos usudrios. Um exemplo neste produto é a recordacdo de
infancia, atribuida a esséncia de tutti-fruti no produto. A sensacdo e o prazer fisico
também pode ser antecipado pelos especialistas através das caracteristicas deste
produto. Logo, verifica-se que é possivel através dos elementos de configuragdo
do design, antecipar possiveis vinculos afetivos que o produto possa vir a ter com

seus usuarios por meio do sistema sensorial humano.
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Esta secdo tem como finalidade sistematizar os achados da pesquisa e apresentar
as conclusdes do trabalho diante do problema investigado. Iniciando pelo
problema, ao verificar de que forma pode-se evidenciar a relacdo entre os
aspectos emocionais nos artefatos de design desenvolvidos e langados no
mercado consumidor brasileiro entre os anos de 1990 e 2010, conclui-se que é
possivel analisar os produtos sob uma perspectiva do design emocional,

evidenciando-se o tipo e o grau de envolvimento entre usudrios e produtos.

Com relacdo aos objetivos propostos pelo trabalho, ao mapear as bases teéricas
do design emocional, constatou-se que na literatura existem iniUmeras teorias que
cercam o campo do design e da emocao, todavia, ndo foi verificado um consenso
entre elas e nem como esses estudos possam corroborar para o desenvolvimento
de produtos no campo de design e emocdo. Fato esse também identificado
através das andlises das metodologias de design existentes, especialmente as que
contemplam os aspectos emocionais, uma vez que se verificou ndo haver uma
metodologia especifica para o desenvolvimento de produtos “emocionais”. O que
encontramos foram modelos e ferramentas que tém o intuito de entender e
verificar o grau e o tipo de emocdo despertada a partir da interacdo dos usudrios

com os produtos.

Desta forma, elaborou-se o MADE, Modelo de Analise do Design Emocional, com
o intuito de entender melhor e classificar o tipo de envolvimento que um objeto
pode ter com o usudrio. Esse modelo, construido através da técnica de mapas de
ideas, foi desenvolvido a partir da unido das teorias e de modelos que
circuscrevem o campo do design e emogao. Nele, podemos observar o grau de
envolvimento do usuario com o produto, onde quanto mais préximo ao centro,
maior é o seu envolvimento. Além disso, podemos perceber qual o tipo de relagdo
gque o MADE pode ter com esses objetos, sendo definidas sete classificagdes

principais:

= Design Sensorial: primeiro nivel de contato entre usudrio e produto.

Ocorre através do sistema sensorial;

= Design de Interdependéncia: refere-se aos produtos que cumprem sua

funcdo de uso, isto é, sua fungdo pratica. Subclasses: Interdependente,
Universal, Semantico;

= Design de Memodria: refere-se aos produtos que ja estabelecem vinculos

de lembrancas de uso e aprendizado com os usudrios. Subclasses:

Confiancga, Nostalgia, Contemplagao;
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= Design de Autoconceito: trata-se dos produtos que ajudam a estabelecer

uma identidade para o usudrio, podendo ser individual ou social.
Subclasses: Individual (Design-se, Tribos), Design Social (Union Design,
Tribos);

= Design de Ideologia — refere-se aos produtos que compartilham uma

ideologia de vida, isto é, uma forma de pensar em prol de uma causa de
pessoal, social, ambiental, futurista, etc. Subclasses: Bem-Estar;
Crencas/Valores, Vanguarda/ Futurista, Eco-Design;

= Design Simbdlico/Estético: trata-se dos produtos que possuem um apelo

simbodlico e/ou estético muito marcante, podendo estd no nivel de
interdependente ou ndo, bem como fazer parte concomitantemente aos
outros niveis ja relacionados. Subclasses: Blobjects, Conceitual, Divertido,
“Uau” Design;

= Design Emocional: nivel mais intenso de sentimentos despertados pelos

objetos. Contempla todas as experiéncias de uso e interacdo do usudrio
com os seus objetos.

Ao mapear artefatos de design que tiveram destaque em revistas da area sob uma
perspectiva emocional, contatou-se que de acordo com a busca em revistas
especializadas, o numero de objetos desenvolvidos por especialistas em design
voltados para a populacdo de massa é extremante pequeno se comparado aos
outros objetos de design referenciados nestas publicagdes. Como resultado,
foram selecionados cinco produtos que mais se adequavam aos critérios
estabelecidos na pesquisa, sendo: a Garrafa Térmica Aladdin Futura; a Lixeira
Romeu e Julieta; as Sanddlias Melissas Zig Zag; o Conjunto de Mesa Native e o

Prendedor Multifuncional.

A andlise desses produtos no focus group revelou que, os especialistas que ja
conheciam esses artefatos, tinham reagdes emocionais mais profundas do que
aqueles que ndo eram usuarios. Estes ultimos analisavam os produtos de forma
mais técnica e imparcial em relacdo as emocgdes. Por outro lado, ndo se verificou
um consenso em quais tipos de emoc¢des poderiam ser despertadas na maioria
dos produtos analisados, o que demonstra uma dificuldade de se projetar um

objeto sem ter como base um modelo de referéncia.

Outro fator que chamou a atencdo foi o fato de que apenas trés destes cinco
objetos estarem no mercado e apenas dois preservarem nos dias atuais suas
caracteristicas principais, sendo as Melissas projetadas pelos Irmdos Campanas e
as lixeiras Romeu e Julieta fabricadas pela Coza. A Garrafa Térmica Aladdin Futura
foi redesenhada, sendo acrescentando um sistema de pega ao seu corpo. Jd o
Prendedor Multiuso e a Mesa Native, ambas da Coza, sairam da linha de
fabricacdo. Deste modo, fica aqui uma indagacdo: como pode objetos premiados

e reconhecidos por instituicdes de design ndo serem sucesso de vendas ou terem
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que se adaptar ao mercado para vender, como no caso da Garrafa Térmica
Aladdin Futura?

Uma possivel explicacdo para esta pergunta estaria na base do design emocional.
Por exemplo, a forma inovadora do Prendedor Multiuso e da Garrafa Térmica
Aladdin Futura, sem pega, romperia com os padrdes ja conhecidos pelos seus
usuarios que, por sua vez, ndo se sentem seguros em utilizar esses produtos. Se
pegarmos ainda o caso da Garrafa Futura, vemos que apos a insercdo da pega, ela
se tornou camped em vendas. Deste modo, podemos perceber que uma simples
alca, em uma garrafa, faz parte da interdependéncia e da memodria de muitos

usuarios que sem esta, ficam inseguros em utiliza-las.

Em relagdo as respostas obtidas com os usudrios das sandalias Melissas Campana,
pode-se evidenciar através do MADE, o grau e o tipo de envolvimento que um
produto pode ter com seus usuarios. Nesta andlise, observou-se a presenca de
sensacoes positivas logo no primeiro nivel, que diz respeito ao Design Sensorial.
Também se observou a presenca do Nivel de Interdependéncia, responsavel pela
funcdo de uso do produto, nas afirmacgGes das entrevistadas, em que tivemos dez

sensagoes positivas e uma negativa.

Quanto ao nivel do Design de Memoria, responsdvel por estabelecer vinculos de
lembrangas, percebeu-se, nos depoimentos das entrevistadas, a presenga do
Design de Nostalgia e de Contemplagdo. No Design de Autoconceito, constatou-se
a presenca do Design de Tribos, tanto o aspecto Individual, quanto o Social.
Todavia, ndo foi encontrada referéncia direta ao nivel do Design Emocional,
porém observa-se que mesmo sem esta, esse nivel faz parte de muitas das
entrevistadas, uma vez que esse nivel estd relacionado a todas as experiéncias de
uso e interagdao do usudrio com os seus objetos, como podemos perceber no
depoimento abaixo:

Bom as sanddlias passaram a possuir valor afetivo e me trazem boas
lembrangas, mas isso € muito mais devido as situagGes que vivi com elas
nos pés do que por serem dos Campana. Aline "Doce" P. (23 anos).

Por fim, a utilizagdo do MADE como ferramenta, pode auxiliar no trabalho tanto
de pesquisas relacionadas a emog¢dao quanto no desenvolvimento de produtos
com foco na emocdo. Por exemplo, aplica-se o MADE a um produto similar ou aos
produtos que fazem parte do entorno deste usudrio, verificando-se o nivel e o
grau de envolvimento entre estes consumidores. Apds a compreensdo desta
relacdo, tenta-se atribuir através dos elementos de configuracdo do design,
caracteristicas relevantes encontradas através do MADE, como sugere Denton e
Mcdonagh (2006).
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Alguns produtos parecem gerar fortes reagdes emocionais entre
grupos de usudrios especificos, sendo frases como “o amo” e “o
odeio” muitas vezes dita e ouvida. Como os projetos estdo deixando
cada vez mais de se voltar apenas para o produto em si e esta mais
centrado nas experiéncias dos usuarios, torna-se cada vez mais
importante que os designers estejam sensiveis e conscientes das
experiéncias dos usuarios. Desenvolver a empatia esta provando ser
um elemento valioso no apoio a concepgao resultados mais eficazes.
(DENTON e MCDONAGH, 2006)

7

Diante do exposto, conclui-se que é possivel evidenciar e analisar a relagdo
existente no desenvolvimento de artefatos de design e os aspectos emocionais
despertados nos usudrios através da sua relagdo com estes objetos, mesmo que
sejam dificeis prever, inicialmente, qual o tipo e o grau de envolvimento que estes

possam vir a estabelecer com estes produtos.

6.1 Sugestdes para Trabalhos Futuros:

Quando comecei esta pesquisa, ndo imaginava que durante o seu
desenvolvimento, recordar-me-ia do primeiro livro de design que li para a
disciplina de criatividade do curso de Desenho Industrial, em Campina Grande,
pela UFCG. Lembro-me como se fosse hoje: Das Coisas Nascem Coisas, de Bruno
Munari. Imediatamente, o procurei entre meus arquivos e livros, em busca da
imagem que ndo saia da minha mente! De posse do livro, percorri suas pdaginas e

a encontrei (Figura 46):

Figura 46: O homem do Futuro.
Fonte: (MUNARI, 1981, p. 385).

O que ndo imaginava era que minha pesquisa remeteria para o uUltimo capitulo

daquele livro: Projetar para todos os sentidos, onde o autor comenta:
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Muitos designers projetam ainda hoje apenas para o sentido da visdo,
preocupam-se unicamente em produzir algo de belo para se ver e ndo
Ilhes interessa que o objeto resulte depois desagradavel ao tato,
demasiado pesado ou demasiado leve, se é frio, se ndo tem relagGes
formais com a anatomia humana. (...) Se, como parece, a funcdo
desenvolve o érgao, a ndo-fungdo atrofia-o. Vamos ver no futuro
homens sem orelhas? Ou sem nariz? (MUNARI, 1981, p. 383-384.).

E é com esta reflexdo que deixo minhas sugestdes para futuros desdobramentos

de pesquisa:

= |nvestigar a sensacdo e a percepc¢dao dos usudrios através do sistema

sensorial humano a fim de ampliar o campo do design e emocao;

= Desenvolver metodologias de design e emocdo a partir da percepgao dos

sistemas sensoriais;

= Aperfeicoar e aprofundar as subcategorias do MADE de acordo do as

teorias do design emocional;

= Explorar o MADE como ferramenta inspiradora para a criacdo de métodos

de criagao do design.
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| Apéndice

APENDICE A

FOCUS GROUP - ESPECIALISTAS
Nome:
Idade:

Profissdo/Atuacdo:

Produto:

Quais sdo as impressdes/emogbes/sensagdes que este produto lhe causa?

Visao

Tato

Olfato

Paladar

Audicao
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APENDICE B

PESQUISA MELISSAS CAMPANA - USUARIOS

Ola pessoal. Sou Washington, mestrando em design pela UFPE e estou fazendo

uma pesquisa sobre produtos desenvolvidos por brasileiros, dentre os quais,

estdo as Melissas dos Irmdos Campanas.

Uma fase desta pesquisa é entrevistar pessoas que possuem ou gostam desses

objetos, assim como vocés, sobre uma perspectiva dos aspectos sensoriais (visdo,

tato, audicdo, olfato e paladar).

Vou colocar umas perguntinhas e gostaria muito que vocés respondessem para

contribuir com a minha pesquisa.

o Uk wnN R

10.

Nome (ndo é obrigatdrio se identificar, pode ser um nome ficticio):

Idade:

Conhece o trabalho dos Irm3os Campanas?

Porque comprou a Melissa do modelo Campana?

O que sentiu ao comprar e utilizar essa Melissa Campana?

Ao visualizar a sanddlia, que tipos de sentimentos, lembrangas, imagens
foram despertadas?

Ao manusear/tocar a sandalia, que tipos de sentimentos, lembrancas,
imagens foram despertadas?

Ao sentir o cheiro da sandalia, que tipos de sentimentos, lembrancas,
imagens foram despertadas?

A sandalia ou seu cheiro despertou alguma sensac¢do de sabor?

A sanddlia produz algum som préprio ou outro que lhe desperte

sentimentos, lembrangas ou sensagdes?
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