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Resumo

Com a democratizagdo das tecnologias evidenciou-se a importancia de outros
aspectos dos produtos, além da boa funcionalidade e usabilidade, para a satisfacao
humana. Neste sentido, destaca-se a dimensdo emocional da interacdo individuo-
produto. As pesquisas que tratam destes aspectos no ambito do Design
intensificaram-se nos ultimos anos. Entretanto, estes esfor¢os ainda nao
suplantaram as dificuldades em considerar a questdo no planejamento do produto.
Ainda, pouco se sabe sobre os aspectos dos produtos que desencadeiam reagdes
emocionais, € os modelos que descrevem estas relacdes encontram-se em suas
primeiras geragdes. Assim, o presente trabalho apresenta uma investigagdo
bibliografica com base nos modelos de Design e perspectivas de Emogdo, de
modo a fornecer subsidios para o desenvolvimento de um modelo que auxilie as
decisdes de projeto relacionadas aos aspectos emocionais envolvidos no bindmio
individuo-produto, bem como o desenvolvimento de ferramentas de auxilio ao
processo de Design. Aborda-se a institucionalizagdo do Design em um contexto
moderno e a subseqiiente contestacdo pds-moderna; a questdo da natureza das
emocdes evocadas na nas relagdes com produtos; e os modelos de Design e
Emocdo que descrevem esta relacdo. Os modelos mapeados sdo relacionados,
culminando com a formula¢ao de um novo: o Modelo de Circulos de Referéncias
de emocdes em produtos.

Palavras-chave: Design e Emogdo; Cognicao; Design de Produto.
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Abstract

The technologies democratization have made possible the identification of some
interesting products aspects, as well as the functionality and usability, that
influence human needs satisfaction. In this sense, we can bring out the emotional
dimension of human-product interaction. Studies addressing this issue within
product design have been intensified in the last years. However, they did not
overcome the difficulties in considering it. Although progress has been achieved,
the understanding about products aspects that trigger emotional reactions and
models that describe these relations still merits investigation. Thus, we propose a
survey of Design models and Emotion perspectives in order to provide subsidies
for the development of a feasible model for supporting emotion-related decisions
in product design. Yet, we believe that this model may be helpful for the
development of tools to aid the design process. In this sense, this work
approaches the Design institutionalization in a modern context and the
subsequent post-modern challenge; the nature of emotions evoked in human
relations with products;, and Design and Emotion models that describe this
relationship. A cross-talk among the models was elaborated, which lead to the
formulation of a new one: the Circles of Concerns Model of product emotions.

Keywords: Design and Emotion, Cognition, Product Design.
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INTRODUGCAO

Com o desenvolvimento e democratizagdo das tecnologias, a
boa funcionalidade e usabilidade dos produtos ndo sdo mais suficientes para a
satisfacdo dos consumidores-usuarios (JORDAN, 2000). Esta constatagdo tem
instigado os estudos em Design a ultrapassarem suas tradicionais fronteiras
tedricas e praticas, levando este campo a uma nova realidade. O Design do
presente investe esforco significativo para aprofundar o conhecimento sobre o
individuo, o contexto e suas relagdes com o produto.

Dentre as novas abordagens encontra-se aquela preocupada em
entender o significado emocional das relagdes entre os produtos e as pessoas.
Considerar estas relagdes no processo de Design implica em transcender a idéia
reducionista de produto-ferramenta. Segundo Picard & Wexelblat (2002) mais de
70 estudos experimentais realizados nos ultimos anos mostram que as pessoas nao
respondem a softwares interativos como uma mera ferramenta. Inversamente,
demonstram uma interagdo contemplando ampla série de regras sociais e
comportamentos aprendidos. Ainda, apontam que as interfaces induzem diversas
emogOes nos usuarios que, por sua vez, atribuem-nas as interfaces.

O interesse nos aspectos emocionais da interacdo individuo-
produto intensificou-se nos ultimos anos, especialmente em decorréncia do
desenvolvimento do estudo multidisciplinar envolvendo Design, Neurociéncia,
Ciéncias Cognitivas e Inteligéncia Artificial (MARAR, 2007). Entretanto estes
esforcos ainda ndo suplantaram as dificuldades em considerar a questdo no
planejamento do produto. Pouco se sabe sobre os aspectos dos produtos que
desencadeiam reagdes emocionais (DESMET, 2002). Os modelos que descrevem
estas relacdes encontram-se em suas primeiras geracdes, € necessitam de
aprofundamentos para possibilitarem um projeto bem estruturado (PERSON,
2003). Alguns designers, por sua vez, entendem e utilizam o apelo emocional em
seus projetos, porém baseando-se em conhecimento empirico e intuigdo
(NORMAN, 2003). Na pratica, os profissionais muitas vezes consideram as
emocdes intangiveis, dificeis de prever. A dificuldade em considerar estes
aspectos relaciona-se com trés fatores. Um, aponta o conceito de emoc¢ao como
amplo, indefinido e subjetivo. Outro, que as emogdes sdo pessoais. E o outro, que

mais de uma delas pode ser evocada simultaneamente (DESMET, 2003).



Nota-se que o conhecimento formalizado para auxiliar o
designer no desenvolvimento de projetos estruturados do ponto de vista emocional
¢ pouco e disperso. A exploragdo deste aspecto no projeto ¢ baseada em intuicao,
denotando uma lacuna na formacao e nos métodos utilizados pelos profissionais.
Neste sentido, o presente trabalho apresenta uma investigagao bibliografica com
base nos modelos de Design e perspectivas de Emoc¢ao, de modo a fornecer
subsidios para o desenvolvimento de um modelo que auxilie as decisdes de
projeto relacionadas aos aspectos emocionais envolvidos no binémio individuo-
produto, bem como o desenvolvimento de ferramentas de auxilio ao processo de
Design.

O desenvolvimento do modelo depende da articulagdo de
conhecimentos da drea do Design e das areas que estudam o fendmeno emogao,
como as Ciéncias Cognitivas. Desta maneira o Capitulo 1 faz uma breve
abordagem do Design como disciplina situada entre dois polos: a Arte e a
Técnica. Realiza uma aproximacao do contexto de institucionaliza¢do do Design e
formagdo de um profissional com o dominio de todo processo produtivo (da
criagdo a producgdo). Ressalta a importancia do movimento Moderno e seus ideais
para a evolugao do ensino e atuacdo no Design, e a subseqiiente contestacao dos
Pos-Modernistas, situando o movimento atual do Design como uma decorréncia
desta evolucdo. Em seguida aborda os elementos tedricos que dao suporte a
compreensao da relagdo dos produtos com as pessoas.

O Capitulo 2 se ocupa da questdo da natureza das emogdes em
produtos. A estratégia adotada ao abordar a questdo foi, em primeiro, distinguir as
emogdes de outros estados afetivos; em seguida, apresentar diferentes
perspectivas de estudo; apresentar bases para distingdo das emog¢des entre si; €
mostrar aproximacdes com outras areas de estudo que revelem caracteristicas
importantes sobre a emocao.

O Capitulo 3 apresenta um mapeamento de teorias e modelos
em Design e Emocao. Trata da relagdo entre produto e indiferenga do individuo,
da relagao do Design e os niveis de processamento das informagdes, do Modelo
Basico de emocdes em produtos, do Modelo Multicamadas de emocgdes em
produtos, da relagdo entre produtos e prazeres, do Modelo Funcional de Emogdes
em produtos, da questdo de personalidades em produtos, e das Caracteristicas

Intangiveis dos Materiais.



No Capitulo 4 os modelos mapeados s3o relacionados,
culminando com a formulagdo de um novo: o Modelo de Circulos de Referéncias

de emogdes em produtos.



1 DESIGN: DO RACIONAL AO EMOCIONAL

Existe mais de uma maneira de se definir Design. O ICSID'
(International Concil of Societies of Industrial Design) atualmente apresenta a

seguinte defini¢do:

“Design ¢ uma atividade criativa cuja meta ¢ estabelecer as
qualidades multi-facetadas dos objetos, processos, servigos e
seus sistemas em todos os ciclos de vida. Portanto, é o fator
central de humanizagdo e inovagdo das tecnologias, ¢ o fator
crucial da troca economica e cultural. O Design busca descobrir
e avaliar os relacionamentos estrutural, organizacional,
funcional, expressivo e econdmico, com a tarefa de: realgar a
sustentabilidade global e protecdo ambiental; trazer beneficios
para a comunidade humana, individual e coletiva; sustentar a
diversidade cultural apesar da globalizagdo; e dar aos produtos,
servigos e sistemas, as formas que sdo expressivas e coerentes
com sua propria complexidade.” (ICSID, 2008)

O presente capitulo demonstra uma investigagdo bibliografica
caracterizando o Design como disciplina que incorpora arte, técnica e emogdes,
sendo responsavel pela configuragdo dos elementos dos produtos que dao suporte
as relagdes com individuos. Para tal, aborda o contexto de institucionaliza¢do do
Design ¢ a formacao de um profissional com o dominio de todo processo
produtivo (da criagdo a producdo). Ressalta a importdncia do movimento
Moderno e seus ideais para a evolugdo do ensino e atuacdo no Design. Descreve o
inicio da diversidade na producdo industrial. Aborda a subseqiiente contesta¢ao
dos Pés-Modernistas a massificagdao e padronizagdo, situando o movimento atual
do Design em dire¢do ao cognitivo e emocional como uma decorréncia desta
evolucdo. Em seguida, demonstra trés maneiras de se entender os elementos do
produto que dao suporte as suas relagdes com o projeto € com as pessoas: as

Funcdes; a Interface; e a Imagem do Sistema.

1.1 O CONTROLE DO PROCESSO PRODUTIVO: ENTRE A MASSIFICAGAO
E A INDIVIDUALIDADE.

A historia do Design encontra seus primeiros acontecimentos

' http://www.icsid.org



significativos na Primeira e Segunda Revolucdes Industriais, durante os séculos
XVIII e XIX. Estes periodos sao marcados por intensas transformagdes nos meios
de fabricagdo, que causaram tremendo impacto na sociedade. A producdo
manufatureira ¢ gradual e rapidamente substituida pela produgao industrial, dando
origem a um sistema capaz de produzir muito em pouco tempo, em que 0 custo
diminui com o aumento da produgdo, e capaz de gerar seu proprio mercado.
Quatro fatores foram fundamentais para as transformagdes na organiza¢do
industrial: o aumento significativo da escala da producdo; o aumento do tamanho
das fabricas; a evolugdo técnica dos recursos que tornavam a produc¢do mais
seriada, ¢ o crescimento da divisdo de tarefas. A Primeira Revolugao Industrial
caracterizou-se pela mecanizagdo principalmente no segmento téxtil. A Segunda
Revolugdo Industrial foi impulsionada pela intensa mecanizacdo disseminada
também para outros setores e, principalmente, pela re-organizagdo do processo
produtivo (CARDOSO, 2004).

A divisdo de tarefas ou divisdo do trabalho foi uma estratégia
consagrada pelas induastrias para encurtar o tempo do trabalho necessario no
processo de produgdo de um produto. Esta consiste na fragmentagdo da produgao
em pequenas etapas, executadas por diferentes operarios. Esta nova organizagao
mostrou ser possivel aprimorar as forgas produtivas, as habilidades, a destreza e o
bom senso na execu¢do do oficio. A divisdo do trabalho permitia que um grupo de
operarios produzisse um nimero muito maior de produtos num mesmo periodo,
que se trabalhassem separados. Trés sdo os fatores que contribuem para tal: a
maior destreza do trabalhador, em conseqiiéncia do aprimoramento da pratica e
nivel de experiéncia; a economia do tempo que seria gasto com a troca de tarefas;
e o desenvolvimento de maquinario que facilita e abrevia o trabalho humano,
permitindo que uma pessoa possa realizar o que, de maneira convencional, teria
que ser executado por muitas (SMITH, 1985).

Na nova organizacao, a divisdo social do trabalho, a disciplina, o
controle dos meios e da propria produgdo geravam a alienagdo dos trabalhadores
de seus saberes, transferindo-os para o mando do industrial (NIEMEYER, 2000).
Assim, era possivel a contratagdo de operarios para as linhas de montagem com
graus de capacitacdo técnica cada vez menores. Bastava “um bom designer para
gerar o projeto, um bom gerente para supervisionar a produc¢do e, um grande

numero de operarios sem qualificacio nenhuma para executar as etapas.”



(CARDOSO, 2004, p. 26). Dessa forma, garantia-se uma remunera¢do mais baixa
para a maioria dos funciondrios (operarios), o que em geral, representava mais
lucro para o industrial (CARDOSO, 2004). Pode-se dizer que o que estava em
jogo era a expansdo do controle e do poder por parte do industrial sobre o
conjunto de trabalhadores, que ainda impunham uma dinamica prépria de trabalho
NIEMEYER, 2000).

Na metade do século XIX fica evidente a alienacdo dos
trabalhadores, a auséncia de controle no processo produtivo e o despreparo dos
industriais para lidar com as dificuldades derivadas dos novos paradigmas. Em
Londres, maio de 1851, inaugura-se a “Grande Exposi¢do de Trabalhos de
Industria de todas as Nagdes™. Na Exposi¢do os produtos, que refletiam a
realidade daqueles oferecidos ao consumo, apresentavam péssima qualidade. Uma
conseqiiéncia, pois em meio a velocidade das mudancas n3o havia tempo de
aperfeigoar as inumeras inovacdes (PEVSNER, 2002). A Exposicao constitui um
marco histérico para o Design moderno por disseminar o argumento da
industrializacdo como forma de progresso. Entretanto, atribui-se a ela (e as outras
que se seguiram) também o papel de ter despertado em determinados circulos de
pensamento a consciéncia dos perigos da industrializacdo e da massificagdo
(SOUZA, 1998).

Os perigos da mecanizacdo tornavam-se evidentes e no final do
século XIX a maquina passou a protagonista de discussdes sobre os novos
tempos. Envolvidos no cerne das questdes correntes, alguns movimentos artisticos
apropriaram-se do desafio de expressar um futuro embebido da ubiqiiidade
mecanica. Argan (1992) resume as correntes artisticas da ultima década do século
XIX e da primeira década do século XX, que propdem interpretar, apoiar e
acompanhar o esforco progressista, econdmico-tecnolégico, da civilizacao
industrial como: Modernistas. Segundo ele estas correntes compartilham as
seguintes caracteristicas: “l) a deliberagdo de fazer uma arte em conformidade
com sua época e a renuncia a inovagdo de modelos classicos, tanto na tematica
como no estilo; 2) o desejo de diminuir a distdncia entre as artes “maiores”
(arquitetura, pintura e escultura) e as “aplicacdes” aos diversos campos da
produgdo econdmica (construgdo civil corrente, decoragdo, vestuario etc.); 3) a

busca de uma funcionalidade decorativa; 4) a aspiragcdo a um estilo ou linguagem

2 The Great Exhibition of the Works of Industry of All Nations.



internacional ou européia; 5) o esforco em interpretar a espiritualidade que se
dizia (com um pouco de ingenuidade e um pouco de hipocrisia) inspirar e redimir
o industrialismo” (ARGAN, 1992 p. 185).

Na virada do século XIX para o século XX, a Inglaterra
apresentava-se como expoente da producdo industrial na Europa. Na mesma
época, o crescente nacionalismo na Alemanha buscava alternativas para a
valorizagao de seu produto no mercado interno e externo. Segundo Pevsner (2002)
em 1907 Hermann Muthesius, entdo superintendente da Comissdo Prussiana para
as Escolas de Artes e Oficios, ao proferir uma conferéncia em que desaconselhava
os artesdos e industriais alemaes a continuarem imitando as formulas gastas dos
velhos tempos, provocou indignacdo por parte das sociedades comerciais. As
discussdes tornaram-se mais intensas até que, ainda no mesmo ano, um grupo de
fabricantes mais ousados em colaboragdo com alguns arquitetos, artistas, e
escritores fundaram uma sociedade: a Deutscher Werkbund. A Confederacao tinha
a aspiracdo de “reunir os melhores representantes da arte, da industria, do
artesanato ¢ do comércio, de conjugar todos os esfor¢os para a producdo de
trabalho industrial de alta qualidade e de construir uma plataforma de unido para
todos aqueles que quisessem e fossem capazes de trabalhar para conseguir uma
qualidade superior” (PEVSNER, 2002 p.22). Com metas de cooperagdo entre arte,
industria e oficios promovia, de maneira pioneira, o Design como elemento de
afirmacdo da identidade nacional. Na pratica funcionava como um féorum em
torno de exposic¢odes e reunides. Embora defendendo a “germanizagdo” da arte e da
arquitetura, a Werkbund se diferencia das outras manifestacdes contemporaneas a
ela por ndo pregar a reforma social e cultural assimilando um retorno aos valores
pré-modernos, mas por meio do desenvolvimento da industria (CARDOSO,
2004). Tanto na Alemanha quanto nos paises que posteriormente a seguiram,
como Austria, Suica, Suécia e Inglaterra, a existéncia desta organizacao
empreendedora e intransigente contribuiu decisivamente para a divulgagdo dos
ideais do Movimento Moderno (PEVSNER, 2002).

As idéias modernas contribuiram para o fortalecimento
econdmico e politico dos paises adeptos. O beneficio da nova organizagdo social e
do processo produtivo para a produgdo, induastrias e industriais, entretanto,
contrastava com as conseqliéncias negativas relacionadas a criacdo,

desenvolvimento e producdo dos produtos. De acordo com Caristi (1997)



verificava-se o distanciamento de dois momentos importantes do processo
produtivo: o momento de idealizagdo, entendido como o desenvolvimento
criativo, assimildvel ao processo de produgdo artistica; e o de realizacdo,
entendido como a producdo de objetos especificos, obtida por meio da utilizagao
de materiais e instrumentos técnicos.

Partiria da genialidade de Walter Gropius a proposta para suprir
a lacuna existente entre industria e arte. Em 1919, ele publicou o manifesto de
fundacdo da Staatliches Bauhaus, dando inicio a uma institui¢do formadora de
profissionais capazes de entender o processo de produgdo industrial como um
todo.

Ao contrario do que normalmente sdo atribuidas, as pretensdes
da Bauhaus ndo eram voltadas a criacdo de um novo estilo, mas sim, a busca por
uma consciéncia criadora capaz de levar a uma nova concep¢ao de vida. Gropius
atribui a Bauhaus a tarefa de por fim a separacdo que a mecanizacdo havia
produzido. Com o pressuposto de que tal condigdo sé se realizaria criando-se
profissionais dotados simultaneamente da capacidade técnico-pratica e do
conhecimento artistico-tedrico, procurou organizar uma estrutura que produzisse
profissionais capazes de conhecer todo o processo produtivo e de expressar uma
criatividade constante, como resultado da aplicagdo de um método adequado
(GROPIUS, 1994).

Como resultado criou-se uma comunidade artistica altamente
qualificada e que soube organizar seu trabalho em trés fases: a idealizadora, a
formativa e a produtiva, funcionando estas em extrema harmonia com o ideal que
propunha uma sintese entre arte e técnica (CARISTI, 1997). O verdadeiro produto
da Bauhaus foi o novo profissional que, quando inserido no ciclo produtivo
industrial, era capaz de garantir a manutencdo da qualidade mesmo nos produtos
padronizados, fabricados mecanicamente (FRY, 1982).

Os produtos que sairam das oficinas da Bauhaus, num contexto
de desenvolvimento do Design em uma das nagdes industriais lideres no mundo,
aparecem como uma pequena contribui¢do. Em contraste, seu significado para a
educacdo foi enorme. A historia de suas mais notaveis sucessoras: a Hochschule
fur Gestaltung em Ulm na Bavaria, e a Nova Bauhaus em Chicago nos EUA, ndo
deixam duvidas quanto a adequagdo de seus métodos na preparagao para o Design

Industrial. (HESKETT, 1980)



Foi nos EUA, na década de 1930, que outro conceito europeu
ganhou popularidade: o Streamlining. Este, tem origem no século XIX, nos
estudos sobre a vida natural e a admiragdo da forma organica de peixes e aves.
Estas idéias eram para ser aplicadas em submarinos e aeronaves com o intuito de
melhorar a penetragdo no ar e diminuir o arrasto, em suma, melhorar a dinamica.
No periodo entre-guerras estas formas passaram a ser testadas e aperfeicoadas em
tuneis de vento, provendo justificativas cientificas para o streamlining em termos
de melhora na velocidade e estabilidade. Tais linhas influenciaram fortemente o
projeto de avides, trens e automoéveis na época. Posteriormente estas linhas
passaram a compor objetos estaticos, como objetos de escritorio e cozinha. Suas
linhas sintetizavam estética e tecnologia, simbolizando velocidade e modernidade.
(HESKETT, 1980)

As tendéncias formais do streamlining foram aplicadas
incansavelmente na década que seguiu a Grande Depressao, em 1929. A
obsolescéncia estilistica surgiu como estratégia mercadolégica consciente,
pressionando o consumidor a comprar novos produtos mais frequentemente. Neste
contexto, “os designers se viam encarregados cada vez mais de introduzir
mudancas de natureza principalmente cosmética.” Esta freqiiente mudanca de
aparéncia, uma forma de agregar valor estético ao produto, ficou conhecida como
Styling. (CARDOSO, 2004)

O Styling modificou radicalmente a problematica do design.
Apo6s a Segunda Guerra seu dominio formal quase absoluto s6 encontrou como
atitude discordante a Gute Form, um mérito atribuido a Max Bill. A contribui¢ao
de Bill, no entanto, ¢ mais profunda no design europeu, nas décadas de 50 e 60.
Bill é co-fundador e o primeiro diretor da Hochschule fur Gestaltung (escola de
Ulm), instituicdo fundada em 1955 direcionada a desenvolver, com todos os
enriquecimentos possiveis, a orientagcdo estético formal da Bauhaus. Bill deixa a
direcdo em 1956, provocando uma mudanca importante relativa a doutrina
educativa e ao seu correspondente complemento didatico organizativo. Ha uma
mudanca substancial no plano de estudos refletindo a importancia do novo
conceito, com disciplinas cientificas e técnicas (MALDONADO, 2006). Em 1968
a escola vota sua auto-extingdo. Apds seu fechamento a escola ainda continuou
influenciando o ensino do Design pela atuagdo dos seus professores e ex-alunos,

na Alemanha e no exterior, inclusive no Brasil (NIEMEYER, 2000).



10

O ano de 1968 ainda ¢ marcado pela duavida da real
possibilidade do projeto da modernidade e da democracia para o desenvolvimento
harmonico da sociedade, baseado no avango do conhecimento cientifico. Os
problemas urbanos evidenciam os aspectos politicos e econdmicos como
obstaculos para este desenvolvimento. Assim, ainda no mesmo ano, ocorre uma
explosao do pensamento racionalista na arte, arquitetura e no Design. O discurso ¢
coerente com seus principios classicos, em que ao estabelecer classes exclui, tanto
as formas de acdo como de pensamento. O que tem inicio em 1968 ¢ este processo
bipolar, que sugere de um lado a maior radicalizacdo da teorias cientificas e
racionalistas incluindo o velho industrialismo ou produtivismo, ¢ do outro os
apelos ao irracionalismo, as tecnologias elementares ou populares, aos discursos
sobre caracteristicas nacionais (SOUZA, 1998).

Os anos 60 foram decisivos no desenvolvimento de um conceito
diferente sobre a possivel fungdo da arte, um que contesta a tendenciosidade, a
potencialidade elitista, e a relacdo com as classes: o Pods-modernismo. A
uniformizacdo imposta pela cultura de massas ¢ uma das forgas que o Pos-
modernismo existe para desafiar, busca-se a afirmagdo da diferenca ¢ ndo a
identidade homogénea. Neste sentido, as contradigdes sdo inevitaveis, também
inevitavel ¢ a condicdo de experiéncia social e cultural, sua amenizacao constitui-
se ma-fé (HUTCHEON, 1991).

Do ponto de vista econdomico a contestagdo levantada pelo Pos-
modernismo inicia o desmonte das concepgdes centralizadoras, até chegar ao
ponto que se pode questionar a padronizacdo industrial com base no conceito de
variedade (SOUZA, 1998). O processo ainda bastante confuso de quebra dos
paradigmas modernistas e ingresso no Pos-modernismo das décadas de 1970 e
1980, ja estava definido quando caiu o muro de Berlim, em 1989. A partir dos
anos 80 “o design vem se libertando da rigidez normativa que dominou o campo
por mais de meio século”, fato que pode ser observado com a notoriedade atingida
por designers como P. Starck ou o grupo italiano Memphis. O pluralismo
caracteristico da pds-modernidade da abertura para a tolerancia de posigoes
divergentes, proporcionando a sociedade ocidental, talvez pela primeira vez, a
disposi¢do de conviver com a complexidade e ndo combaté-la. (CARDOSO, 2004
p. 206)

A assimilagdo da complexidade e pluralidade ¢ refletida também
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pela produgdo intelectual/teérica da época. Um exemplo claro é a estrutura
apresentada por Barthes (1984) para analisar a fotografia. A estrutura fornece um
amparo que respeita o espectador. O punctum surge como um elo de ligag¢do entre
quem cria a imagem e quem a observa, sem impor um elemento definido ou
definitivo.

A mudanca de um referencial focado no processo, na funcao,
para um focado no individuo fomenta um Design coerente com as mudangas
correntes. Atualmente, s3o crescentes os esforcos direcionados ao
desenvolvimento de tecnologias que subsidiam uma otica focada no entendimento
do destinatario. O humano passa a ser entendido como componente, que ao
mesmo tempo define e ¢ definido, de uma comunidade. Uma relagdo dinamica
que pde em questdo a perspectiva Cartesiana do Design.

O curso da histéria do Design evidencia a valorizagdo de
determinadas caracteristicas dos produtos em decorréncia do periodo em que se
situa a andlise. Trés periodos sdao identificados claramente. O primeiro,
compreendido no periodo de guerras, caracterizado pela preocupagdo com a
funcionalidade e usabilidade (com a forma responsavel pelo melhor desempenho),
e com a facilidade de produgdo. O segundo ¢ o terceiro tém origens, mas nao fins,
nas questdes de mercado. O segundo ocupa-se da estética da forma, enquanto o
terceiro de seu significado. Estas caracteristicas, de acordo com a classificacao de
Lobach (2001) podem ser identificadas como as fungdes Pratica, Estética e
Simbdlica de um produto. Estas classes sdo importantes ferramentas para a
compreensdo da relagdo do humano com o produto. Neste sentido, a classificagao
de fungdes, assim como outras formas de entender esta relacdo sdo apresentadas a

seguir.

1.2 ASPECTOS DA RELAGAO DESIGN-PRODUTO-INDIVIDUO

A institucionalizacdo do Design e formagdo deste novo
profissional se insere num contexto de intensas mudancas. O século XIX e inicio
do século XX assinalam momentos de profundas mudangas cientificas e
tecnologicas, econdmicas e sociais. As alteragdes nos processos produtivos foram

seguidas de novas configuracdes nas cidades e nas relagdes dos individuos entre si
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e com os produtos (CARDOSO, 2004). Nesta época, a descoberta do carater
sisttmico da relacdo necessidade-trabalho-consumo modificou o modo de
interpretar o universo dos objetos técnicos. Eles passaram a ser percebidos como
um complexo tecido de interagdes socio-economicas MALDONADO, 2006).
Desde entdo cabe ao designer, com a sensibilidade e habilidade
caracteristicas, captar estes movimentos e transformar os objetos, articulando as
diversas necessidades ¢ interesses num resultado coerente. Estas informacdes sao
transportadas para e pelo objeto, e sdo fundamentais para o sucesso de suas
relagcdes com individuos. Para Lobach (2001) o designer pode ser considerado o
emissor de uma mensagem em forma de produto. A seguir apresentam-se trés
maneiras de se entender o produto e sua importancia nas relagdes com o projeto e

com as pessoas.

1.2.1 FUNGOES

Para Lobach (2001), as caracteristicas essenciais dos produtos
nas relagdes com os usuarios sdo suas fungdes (Figura 01). Elas tornam-se
perceptiveis no processo de uso e possibilitam a satisfagdo das necessidades. Sao

trés:

* Funcao Pratica: Caracterizada pelos aspectos fisiologicos de uso do produto.
O desenvolvimento desta fun¢do no produto tem o intuito de preencher as
condi¢des fundamentais para manter a integridade fisica do homem;

* Funcio Estética: Atribuida aos aspectos psicoldgicos da percepgao sensorial
durante o uso. A configuracdo desta fun¢do num produto significa possibilitar
sua percepcao pelo homem, atender sua condi¢do multisensorial;

* Funcao Simbélica: Diz respeito aos aspectos espirituais, psiquicos e sociais
do uso. Deriva dos aspectos estéticos do produto, que servem como
referéncias para associagdes com experiéncias passadas e para associagdes de

1déias com outros ambitos da vida.
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Objeto de % Consumidor
) Funcoes -
Design Usuario
[ I
Estética Pratica Simbdlica

Figura 01 - Fungdes do Produto (LOBACH, 2001).

Para adequar as fungdes aos individuos o designer deve
conhecer as multiplas necessidades e aspiragdes dos usuarios ou grupo de usudrios

(LOBACH, 2001).

1.2.2 INTERFACE

Para Bonsiepe (1997), o papel central do designer ¢ projetar a
Interface. “O Design ¢ o dominio no qual se estrutura a intera¢dao entre usuario e
produto, para facilitar acdes efetivas. Design industrial ¢ essencialmente design de
interfaces.” (BONSIEPE, 1997, p.31). Assim, propde o diagrama ontologico do

Design, composto de trés dominios unidos por uma categoria central (Figura 02).

Usuario

%

Acdo [4— Interface —J Ferramenta

Figura 02 - Diagrama ontolégico do design. (BONSIEPE, 1997).

A interface revela o cardter de ferramenta dos objetos e o
contetido comunicativo das informagdes, transforma objetos em produtos e sinais

em informagao interpretavel (BONSIEPE, 1997).

1.2.3 IMAGEM DO SISTEMA

Para Norman (2004) a compreensao do produto esta relacionada

com o estabelecimento de um modelo conceitual apropriado.
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Modelo do Imagem do Modelo do
Design Sistema Usuario
4
Designer ) Sistema L Usuério
| 4

Figura 03 — Imagem do Sistema (NORMAN, 2002).

Em trabalho anterior, Norman (2002) descreve que ha trés
imagens mentais diferentes de qualquer objeto (Figura 03). Primeiro, a imagem
concebida pelo designer (Modelo do Design). Depois, a imagem da pessoa que
usa o produto, do que ele ¢ e como funciona (Modelo do Usuario). Numa situacao
ideal essas duas imagens sao idénticas, € como resultado o usudrio compreende e
utiliza o item apropriadamente. Entretanto, os designers ndo “conversam’” com o0s
usuarios finais, os usuarios formam seus modelos a partir da observagdo do
produto. A imagem que compreende o produto e o material escrito que o
acompanha (manual) chama-se “Imagem do Sistema”. Os designers se
comunicam com os eventuais usudrios pela Imagem do Sistema de um produto.

Entender os aspectos dos produtos responsaveis pela relagdo
com o individuo bem como o papel do designer neste contexto ¢ fundamental para
a compreensdo de seu impacto emocional. Entretanto, o estudo unilateral destes
aspectos ndao ¢ suficiente para elucidar a questdo. Assim, evidencia-se a
necessidade de entender a natureza do fenomeno Emoc¢do, ou seja como ele se
manifesta na relagdo humano-produto: suas fungdes, caracteristicas € mecanismos.

Estes assuntos sao abordados no Capitulo 2.
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2 A NATUREZA DA EMOGAO

A emocgao esté ligada a cognicdo, ela contribui para a tomada de
decisdes e ¢ fundamental para as relagdes do individuo consigo e com o mundo
exterior (DAMASIO, 1996). A relagio emocional dos humanos com os produtos
tem sido objeto de estudo em recentes pesquisas no ambito do Design. Os novos
desafios desta area buscam a adequagdo do entorno artificial as necessidades
emocionais dos individuos, uma vez que os aspectos tangiveis (como a resisténcia
dos materiais empregados e antropometria, por exemplo) tém sido estudados ha
muito tempo. Estas pesquisas baseiam-se principalmente na literatura das Ciéncias
Cognitivas, aproximando seus modelos de emog¢do do universo do projeto de
produtos.

Ao considerar as emog¢des em produtos surge a questdo da
natureza: As emocdes evocadas na relagdo individuo-produto podem ser
equiparadas aquelas originadas na rela¢do individuo-individuo? Para responder
realiza-se uma investigacao bibliografica, mapeando informagdes que contribuam
para compreensao do fendmeno emogdo. A estratégia adotada foi, em primeiro,
distinguir as emogdes de outros estados afetivos; em seguida, apresentar
diferentes perspectivas de estudo; apresentar bases para distingdo das emogdes
entre si; € mostrar aproximagdes com outras areas de estudo que revelem

caracteristicas importantes sobre a emogao.

2.1 ESTADOS AFETIVOS

Em geral o termo emog¢do tem sido utilizado para designar
diversos estados afetivos como sentimentos, humor e tracos de personalidade.
Entretanto, cada termo refere-se a um estado afetivo especifico e com
caracteristicas distintas. A literatura geralmente divide em duas as abordagens que
distinguem os estados afetivos. Eles podem ser diferenciados por caracteristicas
observaveis, como intensidade, e também pelas condi¢des que os originam. Este
ultimo identifica dois aspectos importantes dos estados afetivos: a intengdo
(intencional — ndo-intencional), se o estado ¢ relacionado ou ndo a um objeto em

particular, um estimulo; e a duracdo (aguda — temperamental), se tem inicio e fim
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bem definidos no tempo, ou se faz referéncia a uma disposi¢do mais ou menos

persistente, em que estas fronteiras sao indefinidas (DESMET, 2002).

Intencional Nio-intencional
Agudo Emocao Humor
Temperamental Sentimento Tragos emocionais

Quadro I — Diferenciacao de estados afetivos (DESMET, 2002).

No Quadro I identifica-se a emog¢do como um estado afetivo
intencional e agudo, isto €, que esta relacionado a um estimulo especifico e tem
duragdo definida no tempo. Evidencia-se a caracteristica intencional da emog¢ao
em relacdo ao objeto diferenciando-a do sentimento. Arnold (1960) aponta que
eles podem distinguir-se da seguinte forma: as emogdes sempre focam no objeto,
enquanto sentimentos revelam o estado mental momentaneo. Assim se diz “Eu
amo minha esposa” indicando que se refere a outra pessoa, ¢ “Amar ¢ agradavel”
indicando que estd ocupado com o proprio estado. Para a investigagdo das
emocdes em produtos, esta caracteristica ¢ importante, pois o individuo
experimenta a emog¢ao em relacdo a um produto, como no desejo pelo computador
de ultima geragdo, por exemplo. A caracteristica aguda, por sua vez, pode ser
evidenciada com as expressdes faciais, comportamento intrinseco ao estado
emocional. Ekman (1993) aponta que as expressoes faciais das emocgdes sdo
momentaneas, duram poucos segundos. Ekman admite a possibilidade da
existéncia de expressoes mais persistentes. Entretanto, comenta que do ponto de
vista comunicacional seriam menos eficientes, por requererem maior tempo para a
transmissdo da mensagem. A experiéncia de um estado afetivo determinado no
tempo facilita sua identificagdo e investigagao.

Estas caracteristicas distinguem as emog¢des dos outros estados
afetivos e as tornam o foco dos estudos que relacionam afeto e Design. O foco na
emocao ndo implica que os outros estados afetivos sejam menos importantes ou
estejam ausentes. Os diversos estados influenciam-se entre si. De acordo com
Ortony, Clore, Collins (1988) a intensidade da emog¢ao depende de quanto se esta
exaltado antes da situacdo, pois a excitagdo momentidnea aumenta as reagoes
emocionais subseqiientes. Assim, as decisdes tomadas quando em bom humor

podem nao ser as mesmas que seriam tomadas em mau humor.
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Assim, qualifica-se a emog¢do como foco na investigagdo do
significado afetivo na relacdao individuo-produto, no entanto nao se explica o que
¢ e quais suas fungdes. Os estudos que buscam responder estas perguntas sao

realizados sob diversas perspectivas. Elas sdo examinadas a seguir.

2.2 EMOGAO: PERSPECTIVAS

E possivel tomar como referéncia a definicdo do termo emogao

encontrada num dicionario:

“EMOCAO s.f. 1 ato de deslocar, movimentar 2 Agitacdo de
sentimentos; abalo afetivo ou moral; turbagdo, comogdo 2.1 PSIC
reacdo organica de intensidade e duracdo variaveis, geralmente
acompanhada de alteragdes respiratorias, circulatorias, etc. e de
grande excitacdo mental. / Foi considerado galicismo pelos puristas,
que sugeriram em seu lugar: comogdo, abalo. / ETIM fr. émotion
(1475) ‘perturbacdao moral’, derivado de émouvoir, este do fr. antigo
motion, defivado do latin motio ‘movimento, perturbacdo (de febre)’;
ver mov-" (HOUAISS, 2001 p.1123).

Nota-se que esta definicao ressalta o movimento, a mudanga de
estado, tanto fisiolégico como mental. Entretanto ¢ descritiva, ndo apresentando
causas, mecanismos ou func¢des para tais mudangas. De fato, ndo existe consenso
quanto a defini¢do ou mecanismos da emogdo. Os estudos t€m sido realizados sob
diversas perspectivas, cada uma apresentando uma visao diferente. Cornelius
(1996) classifica-as em quatro, a saber. A Darwiniana, em que as emogdes t€m
funcdes adaptativas; a Jamesiana em que elas estdo ligadas a resposta corporal; a
Socio-Construtivista, em que sdo vistas como construgdes sociais € servem para
razoes sociais; ¢ a Cognitiva, em que sdo baseadas em avaliagdes. De acordo com
Desmet (2002), a maioria das pesquisas contemporaneas sobre emogdes tem suas
raizes em trés tradi¢cdes: a Evolucionista (equivalente a Darwiniana), a de
Respostas Corporais (equivalente a Jamesiana), e a Cognitiva. Ainda, ressalta uma
tradicao relativamente mais nova, a Neurologica, que desenvolve trabalhos em
neurofisiologia e neuroanatomia.

Dado a diversidade de perspectivas encontradas na literatura e
seus respectivos focos, investigam-se aquelas mais promissoras em contribuicao a

questao da natureza das emogdes em produtos. De acordo com Desmet (2002) a
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perspectiva Cognitiva apresenta-se mais promissora na explicacdo das relacdes
emocionais com os produtos, sendo suas principais vantagens: As emog¢des Sao
consideradas instrumentais, assim como na visdo evolucionista, porém, ao invés
de usar questdes de sobrevivéncia para explicar como emogoes sdo evocadas, usa
uma no¢do mais ampla de possiveis beneficios ou prejuizos; e seu foco no
significado apreciado/avaliado permite explicar porque diferentes pessoas podem
ter diferentes emocdes em relagdo a um mesmo produto. Assim, esta perspectiva
constitui-se, na abordagem central do presente capitulo.

Como abordagens periféricas discutem-se as questdes presentes
nas perspectivas Evolucionista, de Respostas Corporais e Neuroldgica. Trata-se da
perspectiva Evolucionista de maneira a evidenciar a funcdo que atribui as
emogdes e suas conseqiiéncias. Cita-se a perspectiva de Respostas Corporais por
sua caracteristica inovadora e criativa de entender as emog¢des. Aborda-se a
perspectiva Neuroldgica no intuito de explicitar onde se localizam as emog¢des no

cérebro.

2.2.1 EVOLUGAO E EMOGAO

Darwin (1899) argumenta que as reagdes emocionais tém carater
universal e papel adaptativo no contexto de selecdo natural, servem a seguranca e
garantem a sobrevivéncia do individuo/espécie. A postura evolucionista
sustentada por Darwin ¢ reforcada ao se observar dois tipos de evidéncias: as
estruturas cerebrais responsaveis pelo significado emocional presentes em
diversas espécies; e alguns comportamentos relacionados a emocdo, como as
expressoes faciais, encontrados similares em diferentes partes do globo.

Do ponto de vista das estruturas do cérebro nota-se que as
regides identificadas como responsaveis pelo processamento do significado
emocional sdo encontradas, além dos humanos, em outros animais situados em
niveis inferiores da escala evolutiva, como os ratos e répteis (LEDOUX, 2001).
De acordo com Goleman (1995) isto se d4, pois em milhares de anos de evolucao
o cérebro se desenvolveu da base para cima, com os centros mais altos/evoluidos
desenvolvendo elaboracdes das mais baixas, mais antigas. A parte mais primitiva

do cérebro é compartilhada com todas as espécies que tem um minimo de sistema
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nervoso. Da raiz mais primitiva (l6bulo olfativo) emergiram os centros de emogao
(sistema limbico). Dessas areas emocionais evoluiu o cérebro pensante ou
“neocortex”.

Do ponto de vista comportamental, o cardter universal de
algumas emog¢des foi demonstrado num experimento sobre expressdes faciais
realizado em 21 paises, incluindo o Brasil. Ekman (1999) descreve que no
experimento sujeitos foram impelidos a encontrar correspondentes entre
fotografias de expressdes faciais representadas por atores e seis termos que
designam emocdes (felicidade, tristeza, repugnancia, surpresa, medo e ira). O
resultado do estudo demonstrou uma extraordindria concordancia sobre quais

emocdes eram mostradas nas fotografias nos 21 paises.

2.2.2 EMOGAO: RESPOSTA CORPORAL

Em 1884 ¢ lancada uma proposi¢do até entdo incomum para
pensar a emog¢do. Esta sustenta a hipotese de que as mudangas corporais seguem
diretamente a percepcdo de um estimulo, e que o reconhecimento destas
mudangas caracteriza a emocao. Logo tem-se, por exemplo, que ndo se chora
porque esta triste, mas fica-se triste porque chora (JAMES, 1884).

O trabalho de Willian James inaugurou uma longa tradi¢do de
pesquisas sobre emog¢do. No entanto, alguns pesquisadores apontavam problemas
em sua teoria: a pouca ou nenhuma importancia atribuida ao mecanismo de
avaliacdo mental daquilo que provoca a emogao; e as poucas consideragdes sobre
as possiveis fungdes da emogdo no comportamento e na cogni¢io (DAMASIO,
1996). Assim, na década de 50 iniciaram-se estudos com a énfase cognitiva. Eles
enfatizavam as fungdes e deixavam claro que as emogdes contribuem para a
racionalidade (OATLEY, 1999). Nas ultimas décadas, com as novas tecnologias ¢
técnicas, intensificaram-se os esforcos para localizar no cérebro as estruturas que

processam o significado emocional dos estimulos.
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2.2.3 O CEREBRO E AS EMOCOES

Os primeiros a atribuirem fungdes a esta parte do corpo foram os
adeptos da frenologia, um movimento de cientistas do século XIX que defendia a
possibilidade de se analisar tragos de personalidade e problemas mentais

apalpando a superficie geografica do cranio humano (LEDOUX, 2001).

Cautela

CABEGA SIMBOLICA
llustragéo da Linguagem Natural
das aptidoes

Figura 04 — Localizagdo das Fungdes Cerebrais (frenologia). Retirado de (LEDOUX, 2001).

Desde entdo, as investigacdes acerca do cérebro intensificaram-
se e em 1906 Santiago Ramon y Cajal e Camillo Golgi sao condecorados com o
prémio Nobel de Fisiologia e Medicina por seus descobrimentos sobre a estrutura
do sistema nervoso e o papel do neurdnio (PINERO, 2006). Depois de Cajal as
neurociéncias avangaram vertiginosamente. E no final do século XX, no entanto,
que as estruturas responsaveis pela avaliacao do significado emocional no cérebro
sao identificadas. Joseph Ledoux foi o primeiro neurocientista a apontar o papel
central da amigdala no cérebro emocional (GOLEMAN, 1995). Segundo Ledoux
(2001), a atividade da amigdala, uma pequena regido (com formato de améndoa)
do prosencéfalo, e suas relacdes com outras regides sao fundamentais para as
emocdes. A amigdala se parece com o eixo de uma roda. “Recebe informagdes
secundarias de regides sensoriais especificas do tdlamo, informagdes principais de
regides especificas do cortex e ainda informagdes (independentes dos sentidos) do
hipocampo acerca da situacao geral” (LEDOUX, 2001, p.154). As informagdes

sobre os estimulos externos chegam a amigdala por duas vias (Figura 05). Uma
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via direta que parte do Talamo (secundaria) para a amigdala e uma que parte do
talamo para o cortex e dai para a amigdala (principal). O trajeto direto ¢ mais
curto e também mais rapido, porém como ndo pode fazer uso do processamento
cortical fornece apenas uma representacdo imprecisa do estimulo. Esta ¢ util pois
possibilita, diante de estimulos potencialmente danosos, iniciar uma reagdo sem
mesmo que se tenha plena consciéncia de qual ¢ o estimulo. As informagdes
transmitidas pela via principal, por sua vez, demoram mais. Entretanto, fornecem
uma representacdo mais elaborada da situagdo. Todas estas relagdes permitem a
amigdala processar a importancia emocional tanto de estimulos individuais quanto

de situacdes complexas (LEDOUX, 2001).

Cortex Sensorial

) )
4
Via Principal l
Talamo Via Secundaria i
Sensorial p| Amigdala
Estimulo Emocional Reagdes Emocionais

Figura 05 - As vias Principal e Secundaria para a Amigdala (LEDOUX, 2001).

2.2.4 COGNIGAO E EMOGAO

O trabalho de Magda Arnold pode ser considerado um dos
pioneiros nesta perspectiva. Arnold (1960) propde entender as emogdes como “a
tendéncia na direcdo de algo intuitivamente avaliado como bom (benéfico), ou
para longe de qualquer coisa intuitivamente avaliada como ma (prejudicial)”
(ARNOLD, 1960, p. 182). A abordagem que entende as emogdes como resultado
de avaliacdes de eventos e objetos do mundo difundiu-se produzindo s6lido corpo

tedrico nos anos que se seguiram.
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2.2.4.1 AFETO E COGNIGAO: PREFERENCIAS NAO PRECISAM DE
INFERENCIAS

Em 1980 surgem evidéncias de que, ao contrario do que se
encontrava na literatura, emog¢des como as que geram preferéncias precisavam de
minima quantidade de processamento para acontecer. Segundo Zajonc (1980) as
teorias até entdo consideravam o afeto como um fendmeno poés-cognitivo, isto €,
s6 acontecendo depois de consideravel processamento de informagdo ter sido
realizado, depois de algumas caracteristicas do objeto terem sido identificadas,
reconhecidas. Zajonc (1980) sustentou que estas teorias estavam equivocadas,
demonstrando que para evocar afeto o processamento cognitivo necessario ¢é
minimo. Seu argumento ¢ que esta forma de experiéncia acompanha todas as
cogni¢des, surge no inicio do processo, embora fraca e vagamente, e que deriva de
um sistema paralelo, separado e parcialmente independente. Para dar suporte a sua
conjectura aponta algumas das formas as quais os julgamentos afetivos

distinguem-se das cognigdes frias’, que podem ser interpretadas assim:

* As reagOes afetivas vém primeiro - A primeira resposta a uma situacao ¢
afetiva.

* O afeto ¢ basico - Diferentemente da linguagem ou cognigdo, as reacdes
afetivas sdo universais nas espécies animais.

* As reacdes afetivas sdo inelutaveis — As reacdes afetivas que acompanham os
julgamentos ndo podem ser voluntariamente controladas.

* Os julgamentos afetivos tendem a ser irrevogéaveis — Depois de formada a
avaliacdo emocional, de atribuido o valor de afeto, ela nao pode ser
imediatamente revogada, a impressdo emocional € perseverante.

* Os julgamentos afetivos implicam o Eu — Quando estima-se um objeto ou
evento, nao se descreve o que ha no objeto ou evento, mas algo que ha no
individuo.

* As reagodes afetivas sdo dificeis de verbalizar — Simplesmente ndo existem

expressoes verbais suficientes e eficientes para descrever porque € o que se

3 Cognigdes Frias — Termo utilizado para se referir as cognigbes isoladas do afeto.
Podem ser diferenciadas das cognigdes que consideram o afeto (quentes) mantendo
em mente os seguintes protétipos: “Maria € uma mulher” (fria) ; “Eu gosto da Maria”
(quente).
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gosta em certas pessoas € objetos. Assim, a comunicagdo do afeto depende
muito dos canais ndo verbais.

* As reacdes afetivas ndo necessariamente dependem da cognicdo - As reagdes
afetivas ndo sdo simplesmente representagdes cognitivas. O afeto ¢
parcialmente independente e frequentemente imprevisivel para a cognicao.

* As reagdes afetivas podem tornar-se separadas do conteudo — Os processos
afetivos sdo em parte independentes da cogni¢ao fria. Nem todas as reagdes
afetivas sao acompanhadas de representacdes verbais ou outros tipos de
representacdes cognitivas, e quando sdo tais representacdes sdo imprecisas €

ambiguas.

Zajonc (1980) retne também uma série de evidéncias empiricas
para sustentar seu argumento. Uma delas refere-se aos resultados obtidos nos
experimentos sobre o efeito de exposicao, fendmeno de crescente preferéncia por
objetos que pode ser induzida por mera exposicdo repetida. Ao interpretar o
fendmeno revela que o reconhecimento tem um papel relativamente pequeno para
a origem do sentimento subjetivo ligado a ele. Assim, Zajonc (1980) conclui que
o afeto ndo deve ser tratado como inalteravelmente Gltimo e invariavelmente pds-

cognitivo.

2.2.4.2 UM MODELO DE REFERENCIAS

Seguindo a tradicional visdo da abordagem cognitiva, de
avaliacao, Ortony, Clore, Collins (1988) apresentam um modelo para a estrutura

cognitiva das emogdes (Figura 06).
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REACOES VALENCIADAS AS/AOS

CONSEQUENCIAS AGOES ASPECTOS
DE EVENTOS DE AGENTES DE OBJECTOS
contentamento aprovacao gosto
descontentamento desaprovacao desgosto
etc. etc. etc.
FOCANDO EM FOCANDO EM
CONSEQUENCIAS CONSEQUENCIAS AGENTE AGENTE
PARA OUTRO PARA EU ElJ OUTRO
DESEJAVEL INDESEJAVEL PROSPECTOS PROSPECTOS
PARA OUTRO PARAOUTRO RELEVANTES IRRELEVANTES
feliz-por deleite alegria orgulho admiragéo amor
ressentimento pena aflicao vergonha reprovagéo édio
SORTE-DE-OUTROS BEM-ESTAR ATRIBUICAO ATRAGAO
esperanga
medo

CONFIRMADO DESCONFIRMADO

) _ . gratificagéo gratidéo
satlsfagao alivio - raiva
medos-confirmados desapontamento
BEM-ESTAR / ATRIBUICAO
BASEADO-EM-PROSPECTO COMPOSTOS

Figura 06 — Estrutura global dos tipos de emogdes.
Retirado de (ORTONY; CLORE; COLLINS, 1988).

O modelo propde trés classes amplas de emogdes diferenciadas
em termos do foco cognitivo envolvido. O foco pode ser em Eventos, Agentes, ou
Objetos. Especificamente focam-se nos resultados dos Eventos, agdes das
Agéncias e atributos dos Objetos, ou em combinacdes. Todas as emogdes
envolvem reagdes (afetivas) positivas ou negativas a um destes aspectos do
mundo. Ao focar-se em Eventos a reacdo afetiva basica ¢ de satisfacdo ou
insatisfacdio com o seu resultado ou possivel resultado. Algumas emogdes
relativas aos Eventos encontram-se do lado esquerdo da Figura 06. Se o foco for
em Agentes a reacdo afetiva relevante refere-se a aprovagao ou desaprovagao de
suas acoes. Alguns dos modos de aprovacdo e desaprovagdo das agdes de Agentes
encontram-se na parte central do modelo. Finalmente, ao focar-se em Objetos a

reacdo afetiva relevante ¢ de gostar ou desgostar de seus atributos. As formas de
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gostar e desgostar dos Objetos encontram-se do lado direito do modelo. Assim, de
acordo com Ortony, Clore, Collins (1988) existem trés possiveis aspectos de uma
situacdo que se pode focar, e a emocdo resultante depende de qual deles ¢
escolhido. Ainda, ¢ possivel focar-se simultaneamente em mais de um aspecto da
situagao.

Neste modelo, as reagdes afetivas positivas ou negativas
dependem da percepcao de quao bom ou ruim ¢ aquilo que se esta focado. Estas
percepcdes surgem de um processo de avaliagdo das implicagdes da situacdo para

as referéncias® pessoais. Sdo trés:

* Metas — Sao restritas a trés tipos: As de Perseguicao-Ativa, representando
aquilo que uma pessoa tenta obter, o que se quer realizar; as de
Reabastecimento, compreendendo aquelas que sdo atingiveis, mas ndo
abandonadas quando atingidas; e as de Interesse, usualmente nao
perseguidas, e persistentes por um longo prazo. Uma questdo peculiar a esta
classe, ¢ se as metas sdo parcialmente preenchiveis, ou apenas preenchiveis
em termos de tudo ou nada;

* Padroes — Representam as crengas em termos das quais a moral e outras
estimativas de julgamento sdo feitas. Em geral envolvem consideragdes
socialmente determinadas, como leis morais, legais, convengdes, regras,
regulamentac¢des, normas, e codigos de conduta e desempenho;

* Atitudes — Sao vistas como disposicoes para (des)gostar de objetos e/ou seus
atributos. Alguns tipos de atitudes, especialmente os “gostos”, ndo
necessitam de justificativas, podendo mudar com a maturidade, instrucao e

outros.

O tipo de referéncia varia com o foco: Os resultados de Eventos
sdo avaliados relativos as Metas, as acdes de Agentes relativas aos Padroes, e os
atributos de Objetos relativos as Atitudes ou gostos. No caso de Eventos so existe
a reagdo afetiva de satisfacdo se seus resultados s@o vistos como desejaveis. No
caso de Agentes so ha a reacdo afetiva de aprovacdo quando a acdo € vista como
louvavel. E no caso dos Objetos, a reacdo afetiva de gostar s6 ocorre se seus

atributos forem vistos como atraentes.

* Traduzido de: Concerns
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Portanto, de acordo com Ortony, Clore, Collins (1988), trés
reagOes afetivas (satisfacdo, aprovacao e gosto) sao baseadas em trés tipos de
avaliagdo (Desejo, Louvor e Atracdo) de trés tipos de aspectos das situagdes
(Eventos, Agentes e Objetos). E estes trés tipos de avaliacdo sdo feitos em
respeito a trés tipos de estruturas cognitivas (Metas, Padrdes e Atitudes). Todas as
emogoOes podem ser vistas como formas diferenciadas destas trés reagdes afetivas

gerais:

e Estar satisfeito ou insatisfeito com o resultado de um Evento que ¢
avaliado como desejavel ou indesejavel para as Metas;

e Aprovar ou desaprovar as acdes de Agentes avaliadas como louvaveis ou
culpaveis em respeito aos Padrdes; e

e Gostar ou desgostar de atributos de Objetos avaliados como atraentes ou

nao em respeito as Atitudes ou gostos.

Deve ser notado que as emocgdes sdo estados agudos (ver
Quadro I), e portanto os termos como “gostar” e “desgostar”, por exemplo, sdo
usados num sentido momentaneo da experiéncia ao invés de ser um sentido mais
temperamental.

Ainda, conforme apontam Ortony, Clore, Collins (1988) a
determinagdo da intensidade das emogdes também ¢ influenciada pelas Variaveis

Globais de intensidade. Elas sao quatro:

* Senso de Realidade — Depende de quanto acredita-se que o assunto (Evento,
Agente ou Objeto) ¢ real. Tem papel, também, nas emog¢des vividas nos
sonhos e naquelas experimentadas quando se observa uma situa¢do descrita,
como um filme ou um romance;

* Proximidade — Refere-se a proximidade psicoldgica, isto ¢, de sentir-se
proximo, seja em tempo, espago, ou outro. Assim, esta varidvel depende de
quao préximo em espaco psicoldgico sente-se do assunto;

* Inesperado — Depende de quanto se fica surpreso com uma situacao. Em
geral, ¢ positivamente correlacionada com a intensidade das emogdes. Os
assuntos positivos inesperados sdao avaliados mais positivamente, € o0s

negativos inesperados, mais negativamente que os esperados;
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* Excitabilidade — Depende de quanto se esta exaltado antes da situacao.
Apdia-se no reconhecimento de que a excitagdo momentanea aumenta as

reagdes emocionais subseqiientes.

Assim, explicita-se graficamente o mecanismo do modelo na

Figura 07 e no exemplo que seguem:

ASPECTOS AVALIACAO
Eventos
Agentes EMOGAO
Objetos Desejo Positiva
REFERENCIAS Lothvat

Metas Atracéo Negativa
Padrées
Atitudes

VARIAVEIS GLOBAIS

Senso de Realidade
Proximidade
Inesperado

Excitabilidade

Figura 07 — Mecanismo de avaliagdo da emogéo.

Supondo uma partida de futebol que ndo termine em empate
(Evento), € possivel distinguir o time vencedor do perdedor somente observando
as reacdes dos jogadores no final. Os jogadores vencedores apresentam reagdes
positivas, caracteristicas, por exemplo, da satisfacio (Emoc¢ao). Isso acontece
porque a vitoéria ¢ avaliada como desejavel (Avaliagdo) para o objetivo dos
jogadores de serem campedes (Meta). Para os perdedores, o resultado obstrui a
Meta, portanto a emocdo resultante ¢ negativa. A intensidade com que vai se
experimentar estas emocdes também estd ligada as Varidveis Globais de
intensidade. O mesmo processo ocorre para as avaliagdes dos demais Aspectos

(Agentes e Objetos).
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2.2.4.3 EMOGAO EM NiVEIS DE PROCESSAMENTO

Para descrever as emogdes em relagdo ao processamento das
informacgdes no cérebro Norman (2004) aponta trés niveis ou camadas: Visceral,
Comportamental, e Reflexivo. Cada um realiza um papel diferente no
funcionamento global do individuo. Os trés niveis refletem a evolucdo bioldgica

do cérebro nos organismos, dos mais simples aos mais complexos (Figura 08).

o ; s
= Reflexivo ie]
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Figura 08 — Os trés niveis de processamento. (NORMAN, 2004)

Os niveis caracterizam-se por:

* Visceral - E o dos circuitos mais bésicos, o inicio do processo emocional.
Faz julgamentos répidos do que € seguro ou perigoso, bom ou ruim, manda
os sinais apropriados para o sistema motor e alerta as outras partes do
cérebro. Pode ser realcado ou inibido por sinais de controle das camadas
superiores.

* Comportamental - Demanda circuitos de andlise e resposta mais
sofisticados que os anteriores. Abrange os processos que controlam grande
parte do comportamento. Este nivel ndo ¢ consciente, o que permite a
realizacdo de tarefas/atividades como dirigir enquanto se pensa sobre outras
coisas no nivel reflexivo.

* Reflexivo - E a parte contemplativa do cérebro. No nivel mais evoluido o
cérebro humano pode pensar sobre suas proprias operagdes. Nesta camada
encontra-se 0 pensamento consciente, a reflexdo, o aprendizado de novos
conceitos e generalizagdes sobre o mundo. Ela ndo tem acesso direto as
informagdes dos sentidos como também ao controle do comportamento. Sua

tarefa ¢ vigiar, refletir, e tentar influenciar o nivel comportamental.
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2.2.4.4 UM MODELO DIMENSIONAL

Em sua maioria os modelos dimensionais de emog¢ao descrevem
o fendmeno em dois eixos: Excitacao (nivel de ativagdo) e Valéncia (positivo-
negativo) (PICARD, 2001). Entretanto, na tentativa de descrever e definir emocao
Cabanac (2002) apresenta um modelo quadri-dimensional. Inicialmente
desenvolvido para descrever a consciéncia e posteriormente aplicado as
sensagoes, 0 modelo foi aplicado as emogdes. No modelo as quatro dimensdes sao
fortemente independentes. Se algum dos eixos X, Y, ou T for nulo, ndo ha
experiéncia consciente. No entanto, a dimensdo Z, heddnica, pode ser nula

(CABANAC, 2002). Segue-se apresentando as quatro dimensdes (Figura 09):

P N

Hedbnico
2

Qualitativo

Figura 09 — Modelo Quadri-Dimensional (CABANAC, 2002)

* A dimensio qualitativa (eixo — X): Identifica as diferentes emogdes como
medo, ira, surpresa e outras. Cada uma das emogdes pode ser caracterizada
como um objeto mental em respeito a um estimulo, que por sua vez, pode
resultar da percepcio ou imaginagio. E comum a estas emogdes serem
evocadas pela exposicao do sujeito a situacdes mais ou menos relacionadas
com motivacdo, ambas positiva e negativa, e todas resultarem num
comportamento orientado em direcdo ou para longe do estimulo. Assim, o
eixo — X pode retratar um infinito nimero de estimulos como produtores em

potencial de emogdes, cada estimulo diferente evoca uma emogao

qualitativamente dispar. Tal modo de olhar a emog¢do incorpora todas as
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emog¢des em uma Unica categoria, as diversas emog¢des sdo simplesmente
respostas a estimulos distintos.

* A dimensao intensiva (eixo — Y): Identifica a intensidade, a magnitude da
experiéncia mental. A relacdo de intensidade da experiéncia com as emogdes
j& foi reconhecida por vérios autores. A intensidade ¢ uma condicdo
necessaria, mas ndo suficiente para caracterizar uma emocao. Se um evento
nao ¢ agradavel ou desagradavel, nao se qualifica como uma emocao.

* A dimensao hedonica (eixo — Z): Identifica o (des)prazer por um estimulo
ou objetivo. A experiéncia mental pode ser agradavel, indiferente (quando a
dimensado ¢ nula), ou desagradavel. O eixo Z ¢ o da motivac¢do e tomada de
decisoes, ¢ a fonte de computacdo pré-racional, o lugar da motivagdo para
consumir ou rejeitar, para alcangar ou evitar. Todas as emogdes possuem uma
forte dimensdo hedonica, ambas positiva (prazer) ou negativa (desprazer).
Sem esta dimensao a experiéncia mental ndo se qualifica como uma emocao.

* A dimensao de tempo (eixo — T): Identifica o tempo que segue o estimulo

que evoca a emogao. Deve-se aceitar que a emogao ¢ limitada no tempo.

Com base neste modelo Cabanac (2002) propde a seguinte
definigdo para emogdo: “E qualquer experiéncia mental com alta intensidade e
alto valor hedonico”. E argumenta que o modelo quadri-dimensional da
consciéncia ¢ util no caso das emocgdes por que: Incorpora a um conceito a no¢ao
de que emocdo ¢ multidimensional; apresenta mais evidente a expressiva
importancia da intensidade e valor heddnico; prové uma definicdo simples de

emocao; e ¢ homodlogo aos outros objetos mentais que sdo parte da consciéncia.

2.3 DIFERENCIAGAO ENTRE EMOGOES

Apresentadas algumas proposi¢des para as fungdes, mecanismos
e definigdes de emocao, parte-se para a questdo da diferenciacdo das emocgdes
entre si. Algumas emocdes podem ser consideradas mais dificeis de distinguir
entre si que outras, por exemplo, satisfacdo e fascinacdo sdo mais proximas que

desejo e repulsa. Neste sentido, Desmet (2002) aponta trés abordagens distintas



31

para diferenciacdo das emocdes, mostrando suas vantagens e desvantagens. Elas

sdo apresentadas a seguir:

* Diferenciacdo com base nas manifestacdes: As emocdes podem ser
diferenciadas com base em quatro tipos de manifestacdes: reagdo
comportamental, que ¢ a agdo ou comportamento envolvido quando se
experimenta uma emocao, por exemplo, fugir ou buscar contato; reacao
expressiva, que ¢ a expressao facial, vocal e postural acompanhante de uma
emocdo, por exemplo, sorrir; reacdo fisioldogica, que ¢ a mudanca na
atividade do sistema nervoso autonomo quando comovido, por exemplo, o
aumento da freqiiéncia cardiaca; e o sentimento subjetivo, que ¢ a
consciéncia do estado emocional em que se encontra, por exemplo, sentir-se
feliz ou inspirado. A maior vantagem desta abordagem ¢ a possibilidade das
manifestagdes serem medidas. Entretanto, elas ndo permitem distinguir uma
grande variedade de emocgdes. Neste capitulo, as teorias apresentadas que se
relacionam com esta abordagem sdo a Darwiniana e a de Ekman.

* Diferenciacdo com base nas avaliagdes precedentes: As emogdes distinguem-
se com base nas avaliagdes dos estimulos que as precedem. Cada emocgao ¢
resultado de uma avaliacdo especifica. A maior vantagem desta abordagem ¢
ela ndo apenas fazer a distingdo entre emocdes, mas também explicar como
as emogdes sdo evocadas. Entretanto, como o foco de cada modelo proposto
recai sobre diferentes emocdes, surge a dificuldade de comparar as
caracteristicas de avaliacdo propostas por diferentes pesquisadores. Neste
capitulo os exemplos de teorias nesta abordagem sdo o de Ortony; Clore;
Collins e o de Arnold.

* Diferenciacdo com base nas dimensdes estruturais: As emocgdes sao
diferenciadas ¢ estruturadas em dimensdes. Estas dimensdes variam, em
natureza ¢ numero, de acordo com o pesquisador a que se refere. As
vantagens evidenciadas para os modelos dimensionais sao a promog¢ao de
facil compreensdo das estruturas da emogdo, e a inclusdo tanto das emogdes
de alto como de baixo valor de ativagdo. A maior critica a esta perspectiva ¢
que embora elas possam categorizar as emogdes, as dimensdes nao sao
suficientes para diferencia-las. Neste capitulo o exemplo de teoria nesta

abordagem ¢ o modelo de Cabanac.
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2.4 CIENCIA DA COMPUTAGAO E EMOGAO

A descoberta do neurénio e das sinapses inspirou ainda o
desenvolvimento de outra disciplina, a Ciéncia da Computacao, que atualmente
também ¢ responsavel por esforgos no sentido de se entender o fendmeno emogao.
A metéfora biologica proporcionou o desenvolvimento de maquinas abstratas que
possibilitaram a programagao de sistemas auto-adaptaveis (MARAR et al, 2006).
Cita-se, como exemplo, a descri¢ao do primeiro modelo de rede neural artificial,
capaz de representar matematicamente o funcionamento dos neuronios bioldgicos
e suas interligagdes (MCCULLOC; PITTS, 1943). A busca pela criacdo de
maquinas genuinamente inteligentes levou a computagdo a se ocupar do problema
de como construir maquinas capazes de reconhecer, comunicar e até ter emogoes
(a0 menos no sentido em que elas contribuem para a inteligéncia e tomada de
decisdes) (PICARD, 1997). Estas pesquisas constituem fronteiras com o Design
nas abordagens de Interagdo Humano-Computador e no desenvolvimento de

novas interfaces.

2.5 TOMADA DE DECISAO E EMOGAO

A tomada de decisdo, comumente, tende a ser entendida como
puramente racional. Tradicionalmente acredita-se que para fazer uma escolha o
individuo deve manter-se longe de qualquer afeto: identificar as possibilidades,
analisar os custos e beneficios de cada uma, verificar as conseqiiéncias para curto
e longo prazo. Porém, se todo este processo for realizado para cada decisdo o
tempo despendido € muito grande. Empiricamente, no entanto esta demora ndo se
verifica. Normalmente o individuo decide se gosta ou ndo de um objeto ou pessoa,
por exemplo, em poucos instantes. Em face desta constatacdo, Damasio (1996)
propde a hipdtese dos marcadores-somaticos. Estes consistem em estados do
corpo (viscerais € ndo viscerais) associados a resultados previstos de determinados
cenarios, por meio de aprendizagem. Os marcadores-somaticos servem como
filtros, diminuindo o numero de possibilidades que serdo analisadas adiante no
processo. Supde-se, como exemplo, um individuo diante da seguinte situacdo:

tomar uma decisdo rapidamente sobre um investimento que pode oferecer-lhe
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grande lucro, mas que também envolve alto risco. Se a idéia de seguir em frente
com o investimento for acompanhada de um estado somatico negativo, isto
contribuiria para que ele rejeitasse esta opcao imediata e prosseguisse analisando
as conseqliéncias potencialmente danosas. Assim, “o estado negativo associado ao
cenario do futuro contraria a perspectiva tentadora de um lucro imediato.”
(DAMASIO, 1996, p. 206). A hipotese do marcador-somatico evidencia a

constante presenca e influéncia dos estados emocionais nos processos cognitivos.

2.6 ANTROPOMORFISMO

Entende-se por antropomorfismo a tendéncia de interpretar as
experiéncias em termos humanos, de atribuir caracteristicas como motivagoes,
credos e sentimentos humanos aos animais e objetos inanimados (NORMAN,
2004). Para Ortony, Clore, Collins (1988) antropomorfismo acontece quando uma
agéncia ¢ atribuida a outra coisa que um individuo. De fato, ndo ¢ incomum
atribuir adjetivos como culpado, triste ou bem-humorado a produtos industriais.
Na Figura 10 ¢ possivel identificar um telefone celular confortavelmente

instalado.

Figura 10 — Poltrona para telefone celular

Retirado de: http://www.thinkgeek.com/images/products/zoom/cellphone_beanbag_chair.jpg



34

A luz das proposi¢des apresentadas nota-se que, ao contrario do
que geralmente se pensa sobre as emocdes, elas estdo presentes a todo momento,
auxiliando o processo de decisdo e contribuindo para garantir o bem-estar. Elas
apresentam-se no inicio do processo, fracas e subconscientes, € quando se tornam
mais intensas emergem na consciéncia. Podem ser evocadas com um estimulo
interno e/ou externo, e sdo originadas da interpretagdo destes estimulos.

Assim, verifica-se a auséncia de evidéncias que suportem a
distingdo entre as emogdes evocadas por produtos e aquelas evocadas nas relagdes
com individuos. Isto ¢, as emogdes em produtos ndo sdo tipos especiais de
emogdo. Neste sentido, os estudos que direcionam seus esfor¢os na intengao de
entender o impacto emocional dos produtos, baseando-se na literatura que da
conta do fendmeno emocao encontrada hoje, sdo considerados validos, coerentes e
significativos para o desenvolvimento do Design. Estes estudos sdo abordados no

capitulo seguinte.
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3 DESIGN E EMOGAO

Nos ultimos anos intensificaram-se os discursos que envolvem
emo¢dao no campo do Design. Em vista de satisfazer a mais alta necessidade
humana (Figura 11) uma parte dos estudos da area tem se preocupado em
entender o significado emocional das relagdes entre os produtos e as pessoas. Este
novo campo, apesar das relevantes contribuicdes, ainda ndo tem um consenso
quanto a sua denominagdo. No exterior os nomes Emotional Design (NORMAN,
2004) e Design and Emotion (GREEN, 1999) sdo utilizados. No Brasil, os termos
adotados também sdo distintos. E possivel encontrar referéncias ao tema que
utilizam derivagdes dos termos em inglés como Emotion Design (BUCCINI;
PADOVANI, 2005), e também traducdes literais dos termos como Design
Emocional (IIDA, 2006) e Design ¢ Emoc¢do (DAMAZIO, 2006). No sentido de
estabelecer uma coeréncia no discurso, este trabalho refere-se a area como Design
e Emocdo, seguindo o direcionamento apontado pela fundag¢do da Design and
Emotion Society”  (Sociedade de Design e Emog¢do), que apresenta-se como

esfor¢o para convergir os pesquisadores da area.

Nivel 4 ,///;:;;::\\\\

Nivel 3 / usabilidade \
Nivel 2 / funcionalidade \

Nivel 1 / seguranca e bem-estar

Figura 11 — Hierarquia de necessidades dos usuarios em interacdo com produtos. (BONAPACE,

2002)

Uma parte dos estudos em Design e Emogao tem se focado no
desenvolvimento de modelos para descrever a relagdo emocional individuo-
produto, contribuindo tanto para as decisdes durante o projeto como para o
desenvolvimento de ferramentas de auxilio (ex: identificacdo, medi¢do) ao
processo de Design. Entretanto, estes modelos encontram-se ainda em suas
primeiras geragdes, necessitando de aprofundamentos para possibilitarem um
projeto bem estruturado (PERSON, 2003).

Neste sentido, o presente capitulo realiza um mapeamento das

5 http://designandemotion.org
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teorias que articulam conhecimentos sobre Emocao e sobre Design, fornecendo
subsidios para se entender como esta relacdo ¢ vista atualmente e para o
desenvolvimento de um modelo sintético.

Assim, aborda-se a relacdo de produto e indiferenga, do Design
e os niveis de processamento das informagdes, o Modelo Bésico de emogdes em
produtos, o Modelo Multicamadas de emogdes em produtos, a relagdo entre
produtos e prazeres, o Modelo Funcional de emog¢des em produtos, as

personalidades de produtos, e as Caracteristicas Intangiveis dos Materiais.

3.1 PRODUTO E INDIFERENCA

Segundo Lobach (2001), a indiferenca de um usuario em relagao
ao produto aumenta com sua distancia em possui-lo ou utiliza-lo. E com respeito

aos tipos de relacdes, classifica os produtos em:

* Produtos de consumo - Aqueles que deixam de existir apos seu uso. Em que
a relagdo ¢ efémera;

* Produtos de uso 1 - Para uso individual. Em que a relagdo ¢ especialmente
forte;

* Produtos de uso 2 - Para uso de determinados grupos. Em que a relagdao nao
¢ tdo intensa quanto a de uso individual;

* Produtos de uso 3 - Produtos para uso indireto. Em que nio existe uma

relagdo direta.

3.2 DESIGN E OS NiVEIS DE PROCESSAMENTO DAS INFORMAGOES

Com base nos niveis de processamento das informagdes no
cérebro, Norman (2004) aponta que o Design atua em trés niveis: Visceral,

Comportamental e Reflexivo.

* Design Visceral - Aborda as caracteristicas do produto que estimulam os

sentidos. E relacionado com o impacto inicial dos produtos;
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* Design Comportamental - Abrange os aspectos relacionados ao uso, a
experiéncia com o produto. O bom Design Comportamental compreende
quatro componentes, a saber. A Func¢do, que especifica a atividade que o
produto foi desenvolvido para realizar. A Compreensibilidade, que envolve a
compreensao no uso. A Usabilidade, que trata da facilidade de uso. E o Senso
Fisico, que abrange as caracteristicas como textura, peso e superficie;

* Design Reflexivo - Trata dos significados dos produtos, ou de seu uso.
Aborda as relagdes de longo prazo, cultura, satisfacdo em possuir, exibir ou

usar e sobre a identidade da pessoa em relagdo ao produto.

3.3 MODELO BASICO DE EMOGOES EM PRODUTOS

Como as propostas para estrutura das emocgdes baseadas em
avaliagdo constantemente abordam emog¢des ndo relevantes aos produtos, por
exemplo vergonha, este modelo opta por ndo adotar como base uma estrutura em
particular, mas selecionar diferentes modelos com tipos de avaliagdes bem aceitos
(como o de Ortony, Clore, Collins (1988)) propostos por diferentes autores
(DESMET, 2002). Baseando-se na estrutura cognitiva das emogdes, 0 seguinte

modelo ¢ proposto (Figura 12):

Avaliagéo

Referéncia

Figura 12 — Modelo basico de emogdes em produtos (avaliacdo). (DESMET, 2002)

O modelo ¢ composto de trés variaveis: avaliagdo, referéncia e

produto (estimulo). As relagdes entre estas varidveis determinam se o produto
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evoca emocdo, e qual emogdo evoca. De acordo com Desmet & Hekkert (2002)
no modelo basico de emogdes os produtos podem ser interpretados de trés formas

(Figura 13):

* Produtos como Objetos — Os produtos sdo avaliados em termos de sua
Atragdo. Esta, por sua vez ¢ computada com referéncia as Atitudes, ou
gostos. As Atitudes referem-se as caracteristicas do produto em si, tal como
tamanho, forma e outras.

* Produtos como Agentes — Os produtos sdo interpretados em funcdo do
impacto presumido que t€m nas pessoas ou sociedades. Em alguns casos, por
serem resultado de um projeto, o designer ou a companhia podem ser
interpretados como Agente. Os Agentes sdo avaliados em termos de Louvor,
que faz referéncia aos Padrdes. Estes, por sua vez, constituem-se dos credos,
normas ou conveng¢des que uma pessoa tem. Aprova-se o que obedece estes
padrdes e desaprova-se o que os conflitam;

* Produtos como Eventos — Os produtos sdo avaliados em termos de Desejo.
O Desejo ¢ computado em referéncia as Metas. Avalia-se em desejaveis
quando se antecipa que os produtos irdo facilitar as Metas e indesejaveis
quando irdo interferir. As emog¢des que caem nesta categoria resultam da

inclinacao das pessoas em antecipar um futuro uso ou posse de um produto.

Estimulo Variavel Referéncia

Produto como Objeto Atitude
Produto como Agente @ Padréo
Produto como Evento Metas

Figura 13 - Modelo Béasico de emogdes em produtos (Desmet; Hekkert, 2002).

Este modelo revela padrdes sobre as condi¢des que evocam
emogoOes. Mostra a auséncia de uma relagdo direta (um-para-um) entre a aparéncia

do produto e uma resposta emocional; e também, a possibilidade de mais de uma
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emog¢do ser evocada simultaneamente por um produto (DESMET; HEKKERT,
2002).

3.4 MODELO MULTICAMADAS DE EMOGOES EM PRODUTOS

Desmet (2003), partindo do modelo anterior, apresenta uma
outra perspectiva: O Modelo Multicamadas de emog¢des em produtos. Este, divide

as emocodes em cinco classes (Figura 14):

* Instrumentais - Os produtos sdo vistos como instrumentos que prometem
facilitar ou obstruir as Metas. Cada vez que se v€ um produto, seu uso ou
posse € antecipado, as experiéncias de uso e conseqiiéncias de possui-lo sdo
previstas. Estas antecipa¢des sdo baseadas nas informacgdes transportadas
pelo produto em si (aparéncia, preco, embalagem), como também no
conhecimento sobre o tipo de produto e sua marca;

* Sociais - Os produtos sdo julgados com os mesmos Padrdes e normas sociais
que se aplicam as pessoas. Neste sentido, eles sdo avaliados em termos de sua
legitimidade. Os objetos das emocdes sociais sdo essencialmente Agentes.
Estes agentes podem ser o produto em si, ou um agente associado, como o
designer, um usudrio tipico, ou o impacto presumido que ele possa causar na
pessoa ou sociedade;

* Estéticas - Os produtos sdo avaliados por suas caracteristicas fisicas como
aparéncia, gosto, cheiro, tato e sons. Estes aspectos dos produtos podem
encantar ou ofender os sentidos. Eles sdo avaliados em termos de sua
Atragdo, cujas referéncias sao as Atitudes. Quando a Atracdao ¢ baseada nas
caracteristicas do produto em si, tais como forma, tamanho, ou detalhes
particulares, tem-se como resultado uma disposicdo de (des)gostar do
modelo, generalizdvel para outros produtos da categoria. Entretanto, a
disposicdo de (des)gosto pode ser restrita a um produto especifico. Nestes
casos, resulta de um prévio uso ou posse deste exemplar em particular;

* de Surpresa - Sdo originadas quando qualquer produto, ou aspecto do
produto, ¢ avaliado como nao habitual, repentino ou inesperado. Porém, uma

vez familiarizado com o aspecto insoélito do produto, ele ndo mais ira evocar
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surpresa. Assim, estas emogdes geralmente acontecem apenas uma vez. Esta
categoria difere-se das anteriores por nao ser relacionada com um tipo
particular de referéncia. Ao invés disso, a surpresa ocorre quando hd um
(des)emparelhamento de qualquer referéncia, seja uma Meta, Padrdo ou
Atitude;

* de Interesse - Envolve aspectos relacionados a falta/presenca de estimulos.
Os produtos que evocam emogdes de Interesse sdo avaliados em termos de
desafio e promessa. Eles fazem rir, estimulam, motivam a alguma a¢do ou
pensamento criativo, trazem alguma pergunta ou necessitam de uma

exploragdo mais aprofundada. Podem evocar emogdes como inspiragdo e

fascinacgao.
REFERENCIAS AVALIACAO EMOCAO
Metas \ Obediéncia/ \ Emogoes Instrumentais
¥| Aquiescéncia de Motivo 4 (decepgao; satisfacao)
Padrées b Legitimidade b EmegSesSosials
] v (indignacgéo; admiragao)
Atitudes ; Agrad_ablhdade ; Emogoes. Estet|f:as
Intrinseca (repulsa; atragdo)
' Singularidade/ N Emocgdes de Surpresa
Novidade V (surpresa; pasmo)
—} Desafio e Promessa > Emogpes de.lntergsse~
Y] (aborrecimento; fascinagéo)

Figura 14 - Modelo Multicamadas de emog¢des em produtos (DESMET, 2003).

A classificagdo apresentada no Modelo Multicamadas
demonstra a suposicao popular de respostas emocionais a produtos somente
relacionadas as qualidades estéticas (e ndo funcionais) como incorreta. E,
portanto, o Design voltado para a emog¢do ndo deve ser considerado meramente

uma questao de Styling (DESMET, 2003).
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3.5 PRODUTOS E PRAZERES

Jordan (1997) apresenta entrevista realizada com 18 individuos
sobre prazer relacionado com produtos de consumo. Com os resultados Jordan
conclui que para o desenvolvimento de um projeto realmente centrado no usuario
os especialistas devem tratar da usabilidade, mas também ir além, considerando os
aspectos de prazer/desprazer, para criar produtos positivamente prazerosos de
usar.

Em estudo posterior Jordan (2000) desenvolve uma estrutura

para relacionar os produtos com prazer. Assim, postula quatro tipos de prazeres:

* Prazer Fisico - Relacionado com o corpo, os 6rgios dos sentidos.

* Prazer Social - Derivado do relacionamento com outros, seja uma pessoa ou
uma sociedade;

* Prazer Psiquico Pertinente as questdes relacionadas a demanda cognitiva no
uso do produto e as reagdes emocionais existentes por meio da experiéncia
com o produto;

* Prazer de Idéias - Pertinente aos valores das pessoas. Envolve os prazeres
derivados de entidades “tedricas” como livros, musica e arte. No contexto

dos produtos, relaciona-se com os valores que eles carregam.

3.6 MODELO FUNCIONAL DE EMOGOES EM PRODUTOS

Person (2003) apresenta um modelo que atribui ao contexto

significativa relevancia na avaliagdo da situacdo indutora de emogao (Figura 15).
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Contexto de Interagéo
Prazer

Objeto

Desprazer

Figura 15 - Modelo Funcional de emogdes em produtos. (PERSON, 2003)

O Modelo Funcional para descricdo de respostas emocionais a
produtos, parte da constatacdo de que o individuo interage com o produto por
meio dos cinco sentidos (audig¢do, visdo, olfato, paladar e tato). Em paralelo,
considera o produto como parte integrante e indissociavel do contexto em que esta
inserido. Assim, evidencia a importancia do designer compreender a configuracao
do contexto de interagdo, sua relagdo com o produto e funcionalidade. O contexto
de interacdo, por sua vez, encontra-se num contexto social (ou cultural), que
também afeta a experiéncia emocional. Ainda, o proprio usuario ¢ influenciado
por diferentes culturas. Neste sentido, o entendimento do contexto social do
individuo, como também o de interagdo, ¢ crucial para se projetar com base nas

emogoes (PERSON, 2003).

3.7 PERSONALIDADES DE PRODUTOS

Para esta abordagem Jordan (2002) propde considerar os
produtos como “objetos vivos” em oposicdo a tradicional visdo de simples
instrumentos.

Em workshop realizado com quatro participantes (dois

designers, um especialista em Fatores Humanos e um engenheiro de aplicagdes),
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Jordan (2002) identifica 17 dimensdes de personalidades e as aplica a um
conjunto de produtos. Esta aplicacdo revelou a atribuicdo de personalidade a
produtos como estratégia significativa para os designers. Ainda o estudo aponta a
identificacdo de uma personalidade especifica atribuida a uma familia de produtos

produzidos pela mesma empresa.

3.8 CARACTERISTICAS INTANGIVEIS DOS MATERIAIS

Para existir produto transforma-se material. “Um produto
permanece um conceito, uma idéia, ou talvez um desenho, se nenhum material
estiver disponivel para converté-lo numa entidade tangivel” (EVBOUMWAN et
al, 1995). Além das propriedades tangiveis, os materiais também carregam
Caracteristicas Intangiveis. De acordo com Karana (2006) estas sdo as
caracteristicas que nao podem ser percebidas pelos sentidos e ndo podem ser
facilmente identificadas pelas pessoas. O modo como as pessoas avaliam os

materiais e as Caracteristicas Intangiveis dos Materiais podem ser vistas na Figura

16.

propriedades fisicas
técnicas de producéo
uso e fungado
propriedades sensoriais
percepgbes .

CIM| associagbes

emocdes

Figura 16 — Caracteristicas Intangiveis dos Materiais (KARANA, 2006)

As caracteristicas tangiveis tém sido largamente estudadas e s@o
amplamente aplicadas nas ferramentas de selegdo de materiais (destacando-se,
neste ambito, o trabalho do Laboratdrio de Design e Selecao de Materiais — LdASM

da Universidade Federal do Rio Grande do Sul). O mesmo, entretanto, nao
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acontece com as Caracteristicas Intangiveis. Estratégias para seu emprego nestas
ferramentas se intensificaram apenas nos ultimos anos.

No Brasil ¢ possivel apontar como exemplo o sistema de
Selecdo de Materiais e Processos de Fabricagio (MARAR, 2006). A estratégia
adotada para incluir os aspectos intangiveis na ferramenta foi utilizar o método de
Selecao de Materiais por Sintese gerando um painel com imagens de produtos que
atendem a um determinado atributo de percepcdo, sendo este considerado o
elemento de ligacdo entre o conceito desejado e as possiveis formas e materiais
(OURO et al, 2007).

O mapeamento dos modelos de Design ¢ Emocao mostra que a
aproximacao entre Ciéncias Cognitivas e Design tem trazido beneficios concretos
e contribuido de maneira significativa no estabelecimento de novas fronteiras para
o Design. Revela que os esforgos nacionais neste ambito ainda sdo poucos.
Também, que muitos modelos apresentam categorias cujas caracteristicas sao

semelhantes.
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4 EM BUSCA DE UM MODELO DE EMOGOES EM PRODUTOS

Em vista do panorama apresentado relacionam-se os modelos de
Design e Emoc¢dao mapeados anteriormente, de modo a evidenciar suas
similaridades. As informacdes levantadas sdao utilizadas na formulagdo de um

Modelo de Circulos de Referéncias de emogdes em produtos.

4.1 UM MODELO DE CIiRCULOS DE REFERENCIAS

As descrigdoes dos modelos apresentados no Capitulo 3
permitem observar que determinadas caracteristicas de categorias persistem em
muitos modelos. Logo, apresentam-se as possiveis correspondéncias entre elas.

Norman (2004) interpreta os quatro tipos de prazeres de Jordan
(2002) e relaciona-os com seus trés niveis de Design. Segundo ele, o Prazer Fisico
combina-se com muitos aspectos do nivel Visceral e alguns do Comportamental.
O Prazer Social combina aspectos do Design Comportamental e Reflexivo. O
Prazer Psiquico reside no nivel Comportamental. O de idéias encontra-se no nivel

Reflexivo. Apresenta-se esta relagdo graficamente na Figura 17.

Prazeres Niveis
Fisico Visceral
Social Comportamental

Psiquico Reflexivo

de Idéias

Figura 17 — Relacdes entre os Prazeres e os Niveis de Design.

No mesmo sentido, lida, Barros e Sarmet (2007) apontam uma
relagdo entre os niveis de Design de Norman (2004) com as Fun¢des dos Produtos
presentes em Lobach (2001). O Design Visceral relaciona-se com a Fungdo
Estética. O Design Comportamental com a Fungdo Pratica. E o Design Reflexivo,

com a Funcao Simbolica (Figura 18).
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Niveis Funcdes
Visceral Estética
Comportamental Pratica

Reflexivo Simbodlica

Figura 18 — Relagdes entre os Niveis de Design e as Fungdes (IIDA; BARROS; SARMET, 2007).
Outra relacdo possivel acontece entre as categorias de produtos

da classificacdo com base nos tipos de relagdao usudrio-produto de Lobach (2001),

com os niveis de Design de Norman (2004). Ela esta representada na Figura 19.

Classes Niveis

Produtos de Consumo Visceral
Produtos de Uso 1 >< Comportamental
Produtos de Uso 2 Reflexivo

Produtos de Uso 3

Figura 19 — Relagdes entre as Classes e os Niveis de Design.

Os Produtos de Consumo ligam-se com aspectos do Design
Visceral, os Produtos de Uso 1 ligam-se com aspectos do Design Reflexivo, e os
Produtos de Uso 2 ligam-se com aspectos do Design Comportamental. Nao ¢
apresentada uma relagdo direta a classe Produtos de Uso 3. Como, nesta classe,
ndo se tem contato direto com o produto, é possivel considerar estes elementos
como componentes da ambientagdo da situagdo indutora de emogao.

O Modelo Basico de emocdes em produtos de Desmet &
Hekkert (2002), que apresenta trés classes de produtos, pode relacionar-se com os
niveis de Design de Norman (2004). Neste caso, os Produtos como Objetos
relacionam-se com aspectos do Design Visceral, os Produtos como Agentes com
aspectos do Design Comportamental, e os Produtos como Eventos com aspectos

do Design Reflexivo (Figura 20).
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Modelo Basico Niveis
Produto como Objeto Visceral
Produto como Agente Comportamental
Produto como Evento Reflexivo

Figura 20 — Relagdes entre 0 Modelo Basico e os Niveis de Design.

O mesmo modelo Basico (DESMET; HEKKERT, 2002), pode
ainda combinar-se com o Modelo Multicamadas (DESMET 2003), que apresenta

cinco classes de emogdes (Figura 21).

Modelo Basico Multicamadas

Produto como Objeto Instrumentais

Produto como Agente X Sociais

Produto como Evento Estéticas

de Surpresa

de Interesse

Figura 21 — Relagdes entre 0 Modelo Bésico € 0 Modelo Multicamadas.

O Produto como Objeto liga-se as Emoc¢des Estéticas. O Produto
como Agente liga-se as Emocdes Sociais. E o Produto como Evento liga-se as
Emogdes Instrumentais. As Emog¢des de Surpresa e de Interesse ndo encontram
correspondentes diretos, pois ndo tém ligacdo com nenhuma Referéncia
especifica, e também por serem fortemente relacionadas a configuracdo do
produto em relag@o ao contexto em que esté inserido.

Nas relacdes identificadas nota-se que, em sua maioria, ha uma
divisdio em trés classes, cada uma encontrando correspondentes com
caracteristicas semelhantes nos outros modelos. Reunindo as relagdes

apresentadas, tem-se (Figura 22):
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Sdo correspondentes entre os modelos, por exemplo: Prazer
Psiquico, Design Comportamental, Produtos de Uso 2, Fun¢ao Pratica, Produto
como Agente e Emog¢des Sociais. Estas categorias compartilham o fato de estarem
relacionadas as experiéncias de uso dos produtos. Considera-se que elas fazem
parte de um mesmo circulo, onde a avaliacdo ¢é feita em referéncia aos Padrdes, o
Circulo dos Padrdes. O mesmo acontece com os outros dois grupos de categorias:
o Circulo das Atitudes e o Circulo das Metas.

Assim, propde-se um modelo de emogdes em produtos (Figura
23) em que o individuo ¢ central, situando-se no espaco de intersec¢ao entre os
cinco sentidos e os trés Circulos de Referéncias. Estes, por sua vez, englobam as
categorias de caracteristicas semelhantes. O individuo, juntamente com o produto
e o ambiente da situacdo, encontram-se num contexto de interagdo. E toda a
situacdo indutora de emogdo e seus elementos fisicos ou cognitivos, encontra-se

em um contexto social.

Contexto Social Avaliagao Positiva

Espaco de
Interacéo 1

audicao

0

D P
| ‘
0 “ v
paladar
Espago de

Espaco de

Interagdo 3 Interagéo 2

Avaliacdo Negativa

Figura 23 — Modelo de Circulos de Referéncias de emogdes em produtos.
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A seguir descreve-se mais detalhadamente cada aspecto da

estrutura:

¢ Individuo — Compreende os cinco sentidos (audi¢do, visdo, paladar, tato e
olfato), por meio dos quais ele torna-se consciente da existéncia do produto, e
as Referéncias, que sdo as bases para a avaliagdo emocional (Figura 24).
Apesar do conhecimento sobre outros sentidos além dos mencionados (ex: o

senso cinestésico®), eles ndo sdo tratados explicitamente no modelo.

Figura 24 — Individuo.

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

Metas). Sdo representados na Figura 25.

® Fornece informagdes sobre movimentos de partes do corpo, sem necessidade de
acompanhamento visual (IIDA, 2005).
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Figura 25 — Circulos de Referéncias.

* Circulo das Atitudes — Engloba o Design Visceral, Produtos de
Consumo, Fungdo Estética, Produto como Objeto e Emocdes Estéticas.
Este Circulo compreende as categorias em que os produtos sdo
avaliados pelas caracteristicas que estimulam os sentidos, como
aparéncia, gosto, cheiro, tato e sons. Tem relacdo com o impacto inicial
dos produtos, e as relacdes geralmente caracterizam-se como efémeras.

* Circulo dos Padrdes — Engloba o Prazer Psiquico, Design
Comportamental, Produtos de Uso 2, Fun¢do Pratica, Produto como
Agente e Emogdes Sociais. Este Circulo compreende as categorias
onde os produtos sdo vistos em funcdo do impacto presumido de suas
acoes nas pessoas ou sociedades. Assim, esta relacionado as
experiéncias emocionais ¢ de demanda cognitiva no uso dos produtos.
Neste Circulo os produtos sdo avaliados com as mesmas normas,
credos e convengoes sociais utilizadas para as pessoas.

* Circulo das Metas — Engloba o Prazer de Idéias, Design Reflexivo,
Produtos de Uso 1, Funcdo Simbolica, Produto como Evento ¢
Emocdes Instrumentais. Este Circulo compreende as categorias em que
os produtos sdo vistos como instrumentos que prometem facilitar ou
obstruir as Metas. As emog¢des que caem nesta categoria resultam da

inclinacdo das pessoas em antecipar um futuro uso ou posse de um
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produto, e em avaliar as conseqiiéncias do seu uso ou posse. Assim,
trata dos significados dos produtos, ou de seu uso, € como eles se
relacionam com a identidade da pessoa. Consequentemente ¢ ligado
aos valores que os produtos carregam, e a satisfacdo da pessoa em
possui-lo, exibi-lo, ou usa-lo. Assim, as relagdes caracterizam-se como

fortes e, geralmente, de longo prazo.

Circulo das
Atitudes

Circulo dos
Padrées

Design Visceral
Produtos de Consumo
Funcéo Estética
Produto como Objeto
Emocdes Estéticas

Prazer Psiquico
Design Comportamental
Produtos de Uso 2
Funcéo Pratica

Produto como Agente
Emocdes Sociais

Circulo das
Metas

Prazer de Idéias
Design Reflexivo
Produtos de Uso 1
Funcgéo Simbdlica
Produto como Evento
Emocgdes Instrumentais

Figura 26 — Classes mapeadas nos Circulos de Referéncias.

* Espacos de Interacdo 1, 2 e 3 — Caracterizam-se pela regido de
transitoriedade entre dois Circulos de Referéncias (Figura 27). O Espaco de
Interagdo 1 engloba o Prazer Fisico. O Espaco de Interagdo 2 engloba o
Prazer Social. E o Espago de Interacdao 3 ndo engloba nenhuma das categorias

mapeadas (Figura 28).



Figura 27 — Espagos de Interag@o.

Prazer Fisico

Espaco de
Interagado 3

Prazer Social

Figura 28 — Classes mapeadas nos Espagos de Interagao.
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* Contexto de Interacio — E caracterizado pelo espaco que envolve o produto,

o individuo e o ambiente. No modelo, situa-se na intersec¢do dos trés

Circulos (Atitudes, Padrdes, Metas), permitindo a combinagdo de qualquer

referéncia, e habilitando possibilidades de diversos estimulos (Figura 29).

Assim, engloba também as Emocdes de Surpresa, Emocgdes de Interesse, e

Produtos de Uso 3.
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Figura 29 — Contexto de Interacao.

* Contexto Social - O Contexto Social é o pano de fundo das experiéncias
(Figura 30). Ele influencia na formacgdo das referéncias do individuo
(Atitudes, Padrdes, Metas), bem como na determinag¢do da configuracdo do
ambiente do contexto de interagdo. E o macro-ambiente em que se situa toda

situacdo indutora de emocao.

Figura 30 — Contexto Social.
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O Modelo de Circulos de Referéncias sugere que ¢ possivel
classificar as categorias de emogdes em produtos, encontradas na bibliografia,
com base nas Referéncias Cognitivas dos individuos (Metas, Padrdes e Atitudes).
O modelo apresenta algumas limitagdes: ndo sugere como os sentidos deveriam
ser estimulados, e ndo descreve regras gerais a respeito da relacdo entre a
aparéncia de um produto e a emocdo que ele evoca. No entanto, apresenta
importantes implicagdes para o Design: mostra que um produto pode evocar
diversas emocgdes simultaneamente; revela que as emogdes sdo baseadas nas
interpretagdes das caracteristicas dos produtos; esclarece que os designers podem
compreender as respostas emocionais de seus projetos apenas quando estdao
cientes das Referéncias dos destinatarios; mostra que quanto mais pessoas o
projeto tenta incorporar, mais dificil ¢ de prever uma resposta emocional
especifica; e ainda, evidencia a importancia de se considerar o Contexto de
Interagdo e o Contexto Social no Design de produtos.

A Figura 31 apresenta trés situacdes ilustrativas de emocdes

evocadas por produtos, relacionando-as com os Circulos de Referéncias.

Eu gosto deste carro por suas belas
formas e cor.

Circulo das Atitudes.

Eu admiro este carro pois ele funciona
com hidrogénio, contribuindo para
diminuigao da poluigéo.

Circulo dos Padrdes.
Eu desejo este carro. Me imagino

usando-0 numa viagem para a praia.
Eu desejo este momento.

Circulo das Metas.

Figura 31 — Exemplos de emogdes em produtos e suas relagdes com os Circulos de Referéncias.

No primeiro caso da Figura 31 tem-se uma reacdo afetiva que
resulta de uma avaliagdo baseada em atributos estético-formais do produto (forma

e cor). Portanto, por se basear principalmente em caracteristicas que estimulam os
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sentidos, esta reagdo pertence ao Circulo das Atitudes. No segundo caso, a reago
de admira¢do resulta da avaliagdo referente a um interesse coletivo, uma
responsabilidade social (diminuicao da polui¢do). Assim, esta emogao pertence ao
Circulo dos Padrdes. No terceiro caso, a emogao ¢ resultante da inclinagdo de se
prospectar uso ou posse do produto (Me imagino usando-o numa viagem para a
praia), ¢ da avaliagdo das consequéncias de seu uso ou posse (Eu desejo este
momento). Portanto, esta reacdo afetiva pertence ao Circulo das Metas.

As situacdes foram apresentadas separadas para tornar o
exemplo didatico, porém estas avaliagdes podem acontecer simultaneamente, com

relagdo a um ou mais produtos, e serem até mistas’.

" Emogdes positivas e negativas evocadas simultaneamente.
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CONCLUSOES

O aprofundamento realizado atende aos objetivos da pesquisa na
medida em que representa um consistente ponto de partida para outros estudos
relacionados ao assunto. Concomitantemente, atribui a dimensdao emocional do
produto significativa importancia perante as necessidades humanas, posicionando-
a no centro do processo de Design.

Em paralelo, este trabalho assinala a consonancia da area de
pesquisa Design ¢ Emog¢do com a realidade Pos-Moderna. Esta situagdo,
caracterizada pela afirmacdo das diferengas, fomenta o desenvolvimento de um
Design pautado no argumento da variedade. E sugere um Design mais flexivel,
que acolhe deliberadamente a pluralidade, tornando-se ferramenta necessaria e
apropriada para o desenvolvimento de estratégias em conformidade com os
paradigmas dos novos tempos.

Ainda, o estudo identifica a importancia da ubiqliidade da
€mog¢ao nos processos cognitivos, sustentando-a como elemento fundamental na
configura¢do de todas as relagdes do escopo humano. Revela que as emogdes
evocadas em relagdes com outros humanos sdo da mesma natureza das evocadas
com produtos. Assim, verifica a importancia dos estudos da area de Design e
Emoc¢ao nao apenas para a configuragdo dos objetos, mas de modo mais amplo,
para assegurar o bom funcionamento psiquico dos individuos, contribuindo para o
bem-estar da sociedade.

Neste sentido, evidencia a interface entre Design e Ciéncias
Cognitivas como fonte de conhecimentos ainda pouco explorados, e com um
potencial significativo para o desenvolvimento de novas tecnologias. Apesar de
incipiente a producdo desta perspectiva ¢ crescente no exterior ¢ também no
Brasil.

O Modelo de Circulos de Referéncias ¢ apresentado de maneira
objetiva, informativa e clara, baseando-se nos principais autores da area. Suas
classificagdes implicam em outras maneiras de abordar o projeto e o destinatario,
abrindo novas perspectivas de métodos e pratica do Design. Ele sistematiza o
conhecimento atual, contribuindo para a compreensdo da relacdo emocional

existente entre produto, humano e ambiente. De tal forma, pode fundamentar o
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direcionamento de projetos sob essa perspectiva do Design, e o desenvolvimento
de ferramentas de auxilio a atividade de projeto.

Esta pesquisa contraria a superficial forma de se entender
Design e Emog¢ao apenas como instrumento para o aumento de vendas. Com ela,
espera-se contribuir para uma geracdo de produtos realmente adequados a
condicdo humana, respeitando o individual e o coletivo, ¢ o ambiental,
sustentando a diversidade cultural e contribuindo para gerar produtos expressivos

e coerentes com sua propria complexidade.
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SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Para futuros trabalhos ressalta-se a importancia de testar o
Modelo de Circulos de Referéncias e verificar o seu potencial para explicar
resultados de estudos empiricos. Uma diversidade destes estudos podem ser
realizados, como: Aplicando-o em produtos existentes e em suas relacdo com
usuarios; Derivando dele formas (métodos) de projetar, e aplicando estes
métodos; Comparando o modelo com diferentes formas de projetar: do Designer,
Arquiteto, Engenheiro, Artista; Comparando seus resultados com os de outros
modelos; entre outros.

Este estudo abre algumas perspectivas de pesquisa no ambito
metodologico do Design: Como identificar as emogdes que surgem das relagdes
com produtos, especialmente as que ocorrem simultaneamente? Como avaliar a
diferenga existente entre as caracteristicas do produto e as interpretacdes destas
caracteristicas? Como verificar as influéncias dos ruidos nestas interpretagdes?
Como identificar as Referéncias dos destinatarios? Como considerar os Contextos
de Interacdo e Social no processo projetual? Apesar da importancia para o
esclarecimento das implicagdes do Modelo de Circulos de Referéncias e do
proprio modo como o Design entende o assunto atualmente, estas questdes nao
foram desenvolvidas no presente estudo e ficam como sugestdes para futuros

trabalhos.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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