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RESUMO

A presente dissertacdo surge com o objetivo de estudar e analisar uma vertente
ainda pouco desenvolvida na drea do design, denominado Design Emocional. O seu
principal objetivo prende-se com a necessidade de melhor compreender esta vertente e
perceber a sua importancia no quotidiano, ndo so dos consumidores, mas também dos
designers.

Este trabalho divide-se em duas partes essenciais, nomeadamente o
enquadramento tedrico constituido pela andlise de alguns conceitos como design,
produto e design emocional e na categorizacdo de objetos de fabrico industrial e a
respetiva andlise, usando para tal os resultados do enquadramento tedrico as varias

abordagens sobre Design Emocional.

Efetuaram-se pesquisas qualitativas dos trabalhos dos autores Patrick Jordan,
Pieter Desmet e Donald Norman e ainda Bernard Lobach, bem como o comparativo das
suas teorias e metodologia sobre o Design Emocional. Em seguida, realiza-se uma andlise
sobre o contributo do Design Emocional perante o Design Sustentdvel e o seu

enquadramento na atualidade.

Daqui resulta o destaque da importancia do Design Emocional na concecao dos
produtos, por forma a promover emocoes no utilizador, e ainda que variem, podem levar
a maior apego por parte do utilizador pelo produto/marca. Resultou ainda numa reflexao
sobre a real importancia na longevidade dos produtos na contribuicdo de maior
sustentabilidade, diminuindo o consumo desenfreado, excessivo. Este trabalho tem o
objetivo de contribuir para uma pratica de projeto em Design de Produto com
enquadramento de Design Emocional e, consequentemente, esperemos, produtos mais

sustentaveis: Design Emocional de Produto.

Palavras-Chave: Design; Design Emocional; Design Emocional de Produto.




ABSTRACT

This dissertation aims to study and analyse an underdeveloped area in the field
of design, designated Emotional Design. The main objective is related with the need to
better understand this aspect and realize its importance in the daily lives of each one,
not only of consumers, but also of designers.

This work is divided into two essential parts, namely the theoretical framework
constituted by the analysis of some concepts such as design, product, and emotional
design and the categorization of industrially manufactured objects and the respective
analysis, using the results of the theoretical framework on the various approaches to
Emotional Design.

Qualitative research was carried out on the work of authors Patrick Jordan,
Pieter Desmet and Donald Norman and Bernard Lobach, as well as a comparison of
their theories and methodology on Emotional Design. Next, there was an analysis of the
contribution of Emotional Design to Sustainable Design and it’s framing today.

Hence the emphasis on the importance of Emotional Design in the design of
products, to promote emotions in the user, and even if these vary, they can lead to
greater attachment by the user to the product/brand. It also resulted in a reflection on
the real importance of the longevity of products in contributing to greater
sustainability, reducing unbridled and excessive consumption. This work aims to
contribute to a design practice in Product Design within the framework of Emotional
Design and, consequently, hopefully, more sustainable products: Emotional Product

Design.

Keywords: Design; Emotional Design; Emotional Product Design.
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INTRODUCAO

A realizacdo da presente dissertacdo intitulada ‘Design emocional: um
enquadramento teérico para a categorizacao de objetos’ foi elaborada no ambito da
Unidade Curricular PDE - Projeto Final/Dissertacdo/Estagio Anual, do Mestrado em
Design da Escola Superior de Media Artes e Design do Instituto Politécnico do Porto e
visa, essencialmente, apresentar uma andlise e reflexdo sobre os aspetos relacionados
com Design Emocional.

Desde o inicio da escolha da temadtica para a presente dissertacio, tornou-se
inevitavel a op¢do pelo Design Emocional. Por varios motivos, € uma drea do Design pela
qual a formanda revela particular interesse, uma vez que considera a relacao entre as
emocoes e 0s produtos profundamente simbiotica. Efetivamente, dois designers ndo
concebem produtos iguais, bem como duas pessoas ndo olham para um mesmo produto
de igual maneira. Neste sentido, as emocoes assumem um papel relevante nesta drea

De importancia singular para a concretizacdo do presente trabalho, o
enquadramento tedrico constituiu-se como o ponto de partida para o desenvolvimento
do restante trabalho. Assim, na presente conclusio pretende-se concluir se 0s objetivos
propostos inicialmente foram prosseguidos.

Se nos focarmos no ambiente do quotidiano e se lhe dedicarmos alguma da nossa
atencao, poderemos facilmente inferir que estamos rodeados por objetos de multiplas
formas e com as mais variadas funcdes. Estes objetos tém o intuito de nos ajudar a
organizar e a facilitar as tarefas que nos propomos realizar durante um dia, contudo
alguns deles podem certamente ser melhorados nessas suas funcoes e tarefas do dia-a-
dia para o utilizador. Neste sentido, importa salientar a importancia do tema escolhido,
uma vez que o Design Emocional € uma drea do design que se compromete a entender
as necessidades do utilizador e por conseguinte as relacoes entre os utilizadores e 0s
produtos. Assim, quando um utilizador adquire um novo objeto, ndo tem em vista apenas
satisfazer as suas necessidades primordiais (funcionalidade principal do objeto), mas
também sentir-se realizado e representado pelo proprio objeto (Frascara, 2004, as cited
in Menezes, 2007). Este sentimento de ligacdo com objetos que nos despertam as mais
variadas emocoes estao presentes em todos eles e representam, de certo modo, as suas

funcoes.
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Perante este cendrio, e de forma a aprofundar os conhecimentos sobre este tema
por parte da formanda, elencam-se de seguida os objetivos pelos quais se regeu a
elaboracao da presente dissertacao.

Os objetivos gerais pretendem auxiliar uma melhor compreensdo do Design
Emocional por parte do leitor e ainda dar énfase a sua importancia e valor perante a
nossa sociedade, de que forma o trabalho de designers, influenciados por esta vertente

do Design, potencialmente melhora a relacao entre utilizador e o produto.

Relativamente aos objetivos especificos, pretende-se:

. Compreender e agregar as vdrias abordagens teoricas ao Design
Emocional;

. Perceber a influéncia do Design Emocional noutras dreas do Design;

. Compreender, pela a andlise e integracdo das varias abordagens teoricas a

influéncia do Design Emocional nas respostas emocionais dos utilizadores.

De modo a melhor explicitar a organizacdo e divisdo em que se encontra
estruturada esta dissertacao, irdo agora ser referidas as suas partes, os seus capitulos e
subcapitulos. Assim, esta encontra-se dividida em trés partes, sendo a primeira o
enquadramento teorico, a segunda uma anadlise tedrico-pratica, por ultimo a terceira
parte que consiste na categorizacdo de objetos e respetiva andlise, na conclusao e nas
referéncias bibliograficas.

A primeira parte diz respeito ao enquadramento tedrico relativo ao Design
Emocional. Nela é elencada um conjunto de referenciais tedricos sobre conceitos
essenciais como “objeto”, “design” e “design emocional”. No primeiro capitulo sdo
abordadas as concecoOes sobre design emocional e eleva-se a sua importancia na
vivéncia do quotidiano. Ou seja, a constatacao da valéncia do objeto por si s e para 0s
utilizadores, e a inequivoca emoc¢do que se deposita neles. Os subcapitulos seguintes
centram-se nas teorias de trés autores considerados essenciais no estudo desta tematica,
nomeadamente Patrick Jordan e os Quatro Prazeres, Pieter Desmet e a Appraisal Theory
e Donald Norman com os Trés Niveis do Design. Efetivamente estes subcapitulos,

centram-se nas teorias desenvolvidas pelos autores e constituem-se elas proprias como
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a base desta dissertacdo. A comprovacao segundo as trés teorias das emocoes que se
despertam inevitavelmente quando se tomam decisdes para a aquisicdo dos mais
diversos objetos.

O quarto subcapitulo comtempla a “Relacdo entre Design - Produto - Individuo™.
Realcam-se aspetos fundamentais que contribuem para o desenvolvimento do design
em si. Um privilégio humano centra-se na comunicacdo, o que indicia a importancia da
relacdo espaco/produto e sua utiliza¢ao. Outra importancia que se pretende observar €
a evolucdo da funcdo/forma do produto para a inclusdo da mesma com a funcao
simbolica.

O quinto € essencial para compreender o “Design Sustentavel e Emocional”, e
refere a relevancia do design emocional na drea da sustentabilidade. A evidéncia da
alteracdo comportamental da sociedade de consumo tem elevado a consciéncia coletiva
de maior sustentabilidade e consequente repercussao no ambiente; pretende-se, pois,
dotar o design desta preocupacio. Autores como Chapman (2005) tém vindo chamar a
atencao para este desenvolvimento no design.

No que concerne ao subcapitulo seguinte este centra a sua aten¢dao no objeto, e
neste sentido denomina-se “Design Emocional - o artefacto”, sendo aqui tratada a
transformacdo do artefacto por forca de preocupacOes mais ambientalistas.
Poder-se-d4 entender esta transformacio, por exemplo ao proporcionar maior
longevidade ao artefacto, e diminuindo a aquisicio compulsiva.

No sétimo e ultimo subcapitulo é dada importancia a “Durabilidade emocional - 0
ciclo de vida do objeto”. Muito na sequéncia do sexto subcapitulo, abordam-se aqui
temas/sugestoes que o Design Emocional pode oferecer para diminuir a pegada
ambiental. Aumentando a relacdo do utilizador com o artefacto pode vir a ser
fundamental para esta perspetiva, na medida em que a durabilidade desta dicotomia
podera provocar uma nao-necessidade de compra compulsiva.

No que concerne a segunda parte, esta contempla um quadro comparativo entre os
principais pontos acerca de cada teoria de trés dos autores abordados, Patrick Jordan
(Quatro Prazeres), Pieter Desmet (Appraisal Theory) e Donald Norman (Trés Niveis do
Design) de modo a tentar encontrar caracteristicas comuns entre eles. Na terceira e
ultima parte, para tentar aplicar a componente teorica a objetos do quotidiano, optou-se

por categorizar um conjunto de doze objetos nas abordagens jd referidas. O Design
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Emocional constitui-se como um fator contributivo perante outras dreas do design, na
medida em que coopera para o crescimento e desenvolvimento das mesmas.

Ao longo da conclusio € feita uma explanacdo acerca da relevancia deste estudo,
bem como os entraves e 0s contributos que surgiram durante o periodo da sua realizacao.
Ainda durante este subcapitulo pretende-se evidenciar a importancia da drea do Design
Emocional numa sociedade de consumo.

Por ultimo, apresentam-se as referéncias bibliograficas que permitiram a

realizacao da presente dissertacdo, essenciais para a compreensao do mesmo.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

“(...) utilidade e usabilidade sdo importantes, mas sem diversao e prazer, alegria e
entusiasmo, e até ansiedade e raiva, medo e furia, nossas vidas seriam incompletas.”
(Norman, 2008, p. 28)

Capitulo Um - Concecoes sobre design emocional

Primeiramente importa salientar a relevancia do tema da presente dissertacio.
Efetivamente, se dedicarmos alguma atencio ao cendrio que nos envolve e a pequenos
momentos do quotidiano, poderemos facilmente perceber que estamos rodeados por
milhares de objetos. Poderemos também inferir que mesmo os ambientes criados
através desses multiplos objetos serdo organizados e construidos de acordo ou nao com
0S Nnossos gostos e ideais, o que poderd facilitar ou complicar as nossas acoes e
comportamentos didrios. A partir destas observacoes, o estudo da emoc¢io na drea do
design tem vindo a ser desenvolvido, com o intuito de compreender melhor este universo
que nos rodeia.

Segundo os autores Tonetto & Costa (2011), o Design Emocional é uma drea que
se rege pelo profissionalismo dos projetos com énfase nas emocoes. Surgiu durante a
década de 90 do século XX e os autores Jordan (1999), Desmet (2002) e Norman (2004)
sd0 os principais no desenvolvimento de abordagens tedricas e criticas sobre o tema.

De acordo com Frascara (as cited in Menezes, 2007) todos 0s objetos que nos
rodeiam sdo uma extensdo de nos proprios, uma visualizacdo do invisivel, um
autorretrato, uma forma de nos apresentarmos aos outros, uma dimensdo essencial da
humanidade. O mesmo autor defende que nio se compra um reldgio apenas para ver as
horas, ou um carro apenas para locomover-se, mas sim para retratar diversos sentidos e
funcoes, de acordo com as necessidades de cada individuo. Posto isto, afirma que um

objeto pode representar diferentes funcdes, como se pode constatar a seguir:

“(...) é 6bvio que a funcionalidade, no sentido restrito da palavra, se refere sé a
uma pequena parte das funcoes de nossos objetos e das razoes pelas quais os
escolhemos. Além de basear nossas escolhas em suas funcoes especificas,
adquirimos nossos objetos para que nos ajudem a comunicarmos com 0S

19



demais, para fazer visiveis nossos aspectos pessoais™ (Frascara, 2004 cit. por
Menezes, 2007, p.21).

A vontade de comprar um disco ou um livro, apenas por causa da sua capa, € algo
que maioria das pessoas ja sentiu. As escolhas sdo comandadas pelas emocoes.

O neurologista portugués Anténio Damédsio (2012) endossa essa ideia. Autor do
livro Erro de Descartes — Emocao, Razao e o Cérebro Humano, ele afirma que a tomada
de decisdes do ser humano estd diretamente ligada a capacidade de sentir. Quando nos
deparamos com algo que julgamos atraente, isso causa-nos uma sensacao de bem-estar.

Na figura 1 estd representado o minimalismo japonés, onde ¢ bem visivel a
tradicao milenar do povo japonés estar rodeado da simplicidade dos objetos e ambientes,
pode ser um exemplo disso, do mesmo modo que, o0s estilos cldssicos sdo apanagio de

pessoas que se sentem melhor e mais associadas aos ambientes vintage ou retro.

Figura 1 - Imagem que representa o minimalismo japonés (hteps://br.freepik.com/fotos-premium/quarto-

com-design-minimalista-piso-em-tatame-e-interior-em-quarto-japones-vazio _3339508.htm. retirada a

19/06/2021)

Poderemos entdo afirmar que a relacdo dos utilizadores com os objetos ultrapassa

as funcoes basicas do produto, compreendendo todo um campo de experiéncias e

!'Citacdo retirada de referéncia em portugués do Brasil
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emocoes. Assim, verificamos que as emocodes estao presentes nos objetos do nosso
quotidiano, que, de certo modo, fazem parte das funcdes dos produtos e que estao
intrinsecas nos elementos de configuracdo desses mesmos artefactos.

De seguida iremos abordar o Design Emocional através da andlise de algumas
teorias desenvolvidas por vdrios autores de reconhecido mérito. Como ja referido
anteriormente e tendo em conta a visao de trés dos autores com maior influéncia neste
campo, abordaremos a teoria dos Quatro Prazeres de Patrick Jordan, a Appraisal Theory

de Pieter Desmet e a teoria dos Trés Niveis do Design de Donald Norman.

1 - Patrick Jordan e os Quatro Prazeres

Nascido em Londres (Reino Unido) a 23 de novembro de 1967, Patrick W. Jordan
¢ um reconhecido autor, palestrante profissional e consultor de marketing, design e
marca internacional. E ainda proprietirio e CEO do Contemporary Trends Institute
[CTI]%. O autor destaca-se pela influéncia dos seus métodos e ideias na drea do design e
conta no seu curriculo com mais de 100 publicacoes em livros, jornais ou conferéncias
("UK Usability Professionals' Association: Events”, 2007).

Acreditando que os seres humanos estao constantemente a procura de prazer, 0S
objetos que usam, podem constituir-se como essa mesma fonte de prazer. Esta procura
consiste na experiéncia Humana na medida em que nos caracteriza. Para corroborar a
sua teoria, Jordan estudou vdrias fontes de prazer que se conectam com 0S objetos.
Sugeriu fontes fisiologicas (corporal), psicoldgicas (mental), socioldgicas (relacoes
sociais) e ideoldgicas (valores pessoais) (Jordan, 1999a).

Através de beneficios emocionais, hedonisticos e praticas associadas ao produto,
pode compreender-se 0 prazer com 0s mesmos. Ao caracterizar as necessidades dos
utilizadores, Jordan (1999a) refere que estas seriam a funcionalidade, a usabilidade e o
prazer — etapa maxima em relacdo a um produto.

Segundo o autor (Jordan, 2000), para preencher as necessidades do utilizador

perante a funcionalidade, os profissionais envolvidos no processo de criacdo devem

2 CTI - consultoria internacional de tendéncias e marcas que inclui clientes como: Proctor and Gamble,
Gillette, Starbucks, Samsung, Unilever, Microsoft, Nokia, Masterfoods, Philips Electronics, Rexam (a
maior empresa de embalagens do mundo).
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entender a finalidade do produto, o contexto e o ambiente de uso. Se o produto tem a
funcionalidade esperada, o utilizador segue para o segundo patamar da hierarquia, que
corresponde a usabilidade, ou seja, vai exigir produtos que sejam fdceis de usar. Para ter
boa usabilidade e fundamental ter funcionalidade, porém, a usabilidade ocupa um nivel
mais complexo. O autor (Jordan, 2000) decompde a usabilidade e assim a define
utilizando os seguintes conceitos:

Eficdcia, porque refere-se a extensao na qual uma meta € alcancada ou uma tarefa
¢ realizada.

Eficiéncia, porque consiste na quantidade de esforco requerido para se atingir
uma meta. Quanto menos esforco, maior € a eficiéncia.

Satisfacao, que se define pelo nivel de aceitacdo do produto pelos utilizadores

para atingir as suas metas.

Se o produto atende as expectativas referentes a usabilidade, é quase inevitavel
que o utilizador exija algo mais, ou seja, produtos ndo apenas funcionais e usaveis, mas
produtos com 0s quais as pessoas queiram relacionar-se por meios mais especificos
(Jordan, 2000). Este € o terceiro patamar, que corresponde ao “prazer” e para atingir esse
patamar, e necessdrio compreender de que forma € que as pessoas se relacionam com
os produtos. Quais sdo as propriedades que provocam certar respostas emocionais numa
pessoa? Como o design de um produto pode comunicar uma série de valores? Este
patamar consiste num grau de complexidade alto, € dificil responder a perguntas como
esta. Portanto, e ‘preciso recorrer ao uso de métodos e ferramentas que ajudem a
identificar o que o utilizador procura, pois e possivel que nem o proprio saiba explicitar
sua expectativa (Jordan, 2000).

Segundo Jordan (2000) a mais valia de por em prética este modelo, nio se baseia
na compreensdo do porqué de as pessoas experimentarem prazer, mas sim da
classificacdo e da divisdo da pergunta em quatro partes. Nao €, por isso, uma teoria sobre
prazer, mas constitui-se como uma ferramenta que pode ajudar a lidar de forma
organizada com o problema. No entanto, nao parece haver a sugestdo de que todos 0s
produtos devam fornecer todos os tipos de prazer e que nao deve existir um problema
em classificar um certo prazer. Assim, o objetivo é fornecer aos designers uma

ferramenta projetual, algo que leva a seguinte avaliacdo sobre cada tipo de prazer:
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« Prazer Fisiologico

O prazer fisiologico relaciona-se com os sentidos e com o corpo (o olfato, o tato, a
visdo, a audicio e o gosto/paladar) (figura 2), da mesma forma que o prazer sensual, se
manifesta através de sensacdes corporais, ou seja, fontes de prazer fisiolgico (Jordan,
1999b). Para melhor compreender esta questdo, torna-se importante a apresentacao de
um exemplo, quando um telefone tem botoes/teclas pequenos/as, pode vir a revelar-se
uma experiéncia desagraddvel para pessoas com unhas compridas. Num modelo de
telefone onde maior parte do publico-alvo é do sexo feminino, esta caracteristica é de
evitar (Jordan, 1999b). Para complementar, Jordan (2000) apresenta uma personagem
ficticia e através dela reflete na prdtica estes prazeres fisiologicos, como por exemplo a

boa forma fisica, o relaxamento e a embrieguez.

FIVE SENSES ‘swm
v =N

PGS

Figura 2 - Imagem representativa dos sentidos fisiologicos: visao; paladar; olfato; tato; audi¢io
(https://br.freepik.com/vetores-gratis/fundo-com-engrenagens-e-cinco-
sentidos_1048636.htm#page=1&query=sentidos&position=0. retirada a 19/06/2021)

« Prazer Social

O prazer social caracteriza-se pelo prazer gerado atraveés das relacoes com outras
pessoas, o reconhecimento social ou status. O termo “relacdes” pretende referir-se ao

sentido amplo, justificando-se com qualquer tipo de interacdo humana (Jordan, 1999b),
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nomeadamente atividades com amigos e pessoas de quem gostamos e ainda assistindo
a espetdculos no meio do publico. Partindo, novamente, da personagem ficticia (Janet)
criada por Jordan (2000), as fontes de prazer social (figura 3) a destacar seriam ter

companhia, boas relacdes pessoais e status.

Figura 3 - Imagem representativa de socializacio (https://br.freepik.com/fotos-gratis/lampadas-

decorativas-festivas-ferias-no-telhado-alegre-grupo-de-amigos-levantou-as-maos-com-
alcool 9147645.htm#page=1&querv=socializar&position=14, retirada a 19/06/2021)

. Prazer Psicologico

O prazer psicologico consiste no prazer da mente, aquele prazer de realizar tarefas
ou finalizd-las e, a0 mesmo tempo aquele prazer relacionado a certos estados como a
excitacdo ou relaxamento (Jordan, 1999b).

A personalidade individual do utilizador revela bastante influéncia neste tipo de
prazer. Formas de design mais racionais tendem a ser preferidas por pessoas prdticas. Ao
contrdrio de pessoas mais imaginativas que podem preferir componentes emocionais
mais fortes no design (Jordan, 1999b). Segundo Jordan (2000) o prazer psicolégico para
Janet revela-se através de atividades que aliviem o stress e que lhe permita sair do tédio
(como exemplificado na figura 4, a prdtica de exercicio ao ar livre), e simultaneamente

preferindo atividades que permitam a percec¢do do sucesso.
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Figura 4 - Imagem representativa de exercicio ao ar livre (https://br.freepik.com/fotos-gratis/a-mulher-

saudavel-do-corredor-asiatico-novo-aquece-o-corpo-que-estica-antes-do-exercicio-e-da-

ioga_4014374.htm=page=1&querv=relaxar&position=4. retirada a 19/06/2021)

. Prazer Ideoldgico

O prazer ideoldgico, tal como acima referido, caracteriza-se por uma maior
complexidade em relacao aos restantes. Neste campo, os prazeres advém de entidades
“tedricas” como livros, musica e arte (Jordan, 1999b). Provém do ajuste entre os valores
adotados no produto e os valores do utilizador. Esta fonte de prazer tem ainda em
consideracdo uma dimensao estética, assim como valores morais.

Um produto cuja estrutura se baseie em materiais biodegradaveis, como por
exemplo uma escova de bamboo (figura 5), ¢ uma fonte de prazer ideoldgico para os seus
utilizadores, ainda que esses mesmos prazeres se distingam entre diferentes grupos de

consumidores e culturas (Jordan, 1999b).

Figura 5 - Escova de bamboo da marca "Zhuzi" (https://www.nit.pt/compras/beleza/zhuzi-escovas-de-
dentes-bambu. retirada a 20/06/2021)
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O cardter subjetivo da experiéncia € o ponto forte, lembrando que através do que
Jordan (1999a) apresenta, o prazer ideoldgico relaciona-se diretamente com a
introspecdo. Neste sentido, sentimentos como a decéncia, a responsabilidade e

motivacoes como 0 apoio a lideres morais representam fontes de prazer ideologico.

Para o mesmo autor, a personalidade de um produto poderia ser discutida através
de uma série de métodos, contribuindo assim para a investigacao em design. No entanto,
Jordan (1997) apresentou o seu trabalho, desenvolvendo o Teste de Personalidade do
Produto (PPA?). Importa referir que este teste tem por base uma abordagem desenvolvida
na Phillips Design (Jordan, 1997). Vista como uma propriedade experiencial dos produtos,
apersonalidade ocupa um papel central nesta abordagem. Efetivamente, trata-se de uma
técnica que permite a avaliacdo de determinado conceito, concluindo assim o significado
e a personalidade do produto (Jordan, 1997). No trabalho mencionado, o autor estabelece
uma relacdo entre “prazer” e o uso do produto, de forma a identificar a satisfacdo que o
utilizador pode sentir na relacdo estabelecida com um objeto. Para isso baseia-se nas
quatro categorias de “prazer” antes referidas e esclarecidas: fisico, social, psicoldgico e
ideologico.

Esta pesquisa foi estruturada através de uma combinacdo do meétodo
“4 prazeres” com “estudo de caso experimental”, ambos descritos por Jordan (1999 e
2000). Os individuos participantes do estudo, foram 22 alunos do curso de Projeto de
Produto na Graduacdo de Engenharia de Producao da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, tendo esses jovens entre 19 e 22 anos de ambos 0s sexos, brasileiros, todos em
formacao no nivel superior. Os alunos foram convidados a ler e interpretar o artigo
“Putting the pleasure into products” (Jordan, 1997), a descrever e a apresentar um objeto
pessoal que, para o aluno ou aluna, fosse considerado um produto do qual gostassem,
que desse prazer, satisfacdo, que os fizessem sentir-se bem. Os participantes da pesquisa
escolheram objetos que fazem parte do quotidiano deles, e analisaram 0s mesmos com
base nos respetivos contextos de uso. A intencao desse método € entender porque € que

os individuos associam certas propriedades dos produtos a determinados beneficios. O

3 PPA- Product Personality Assignment
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meétodo foi anteriormente descrito por A.S. Macdonald em 1998 no texto “Developing a
qualitative sense”, onde as caracteristicas estéticas do produto foram prioridade. Jordan
e K.C. Kerr, em 1999, focalizaram as propriedades dos produtos em geral, detalhado em

“Pleasure, usability and telephones” (Jordan, 2000).

Em relacdo aos produtos, estes podem ser compreendidos como “objetos vivos”,
na medida em que apresentam a sua propria personalidade (Jordan, 2000). Esta visio, na
qual se baseia 0 PPA, considera que os individuos tendem a atribuir certas caracteristicas
humanas a diferentes objetos. No entanto importa ainda ressalvar que diferentes pessoas
podem atribuir diferentes caracteristicas a um mesmo produto. Ainda assim, a utilizacao
deste teste permitiu que o autor identificasse possiveis padrdes de respostas do
utilizador.

Os alunos ao terem lido anteriormente o texto “Putting the pleasure into products”
(Jordan, 1997), relacionaram os beneficios de cada produto de acordo com os quatro
prazeres definidos por Jordan.

Os estudos desenvolvidos por Patrick Jordan tornam-se relevantes para a
tematica do Design Emocional, permitindo uma melhor compreensdo do design como
forma de despertar prazer nas pessoas, a varios niveis por ele identificados e descritos e
também contribuindo para o desenvolvimento de técnicas de trabalho para os

profissionais desta drea.

2 - Pieter Desmet e a Appraisal Theory

Pieter Desmet nasceu em Izegem (Bélgica) em 1972. O autor comecou 0S seus
estudos de Engenharia e Design Industrial na Delft University of Technology em 1990. O
objetivo de pesquisa do seu projeto de doutoramento foi desenvolver ferramentas que
ajudassem os designers a lidar com o impacto emocional dos seus projetos.

Pieter Desmet também é membro do conselho da Design and Emotion Society
(Desmet, 2002).

A discussdo da importancia emocional a partir de métodos, teorias e abordagens,
com a intencao de criar e avaliar design com o intuito de despertar ou evitar emocoes €

o foco desta pesquisa.
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Desmet (2002) prop6s um modelo para compreender a relacio emocional das
pessoas com os produtos. O modelo baseia-se numa teoria cognitiva das emocoes, a
“Appraisal Theory”. Compreendemos por appraisal uma avaliacdo da relacdo do
significado de um estimulo; a sua relevancia para o bem-estar de alguém (Frijda, 1986).
Estimulos que contribuem para o bem-estar de um utilizador tendem a despertar
emocoes prazerosas, enquanto que os considerados ameacadores ou prejudiciais podem
despertar emocoes desagraddveis. A relacio de causalidade entre avaliacdes (appraisals)
e emocoes implica que, compreendendo como ela se estabelece e como
consequentemente gera uma emocao, o0 designer projete para despertar ou evitar
emocoes especificas (Demir; Desmet; Hekkert, 2009). Ainda que, essas avaliacoes sejam
entendidas como automadticas existem entrevistas que tém sido utilizadas com o intuito
de recuperar informacoes, possibilitando a comunicacao dessas mesmas informacoes
por parte dos utilizadores. Perguntas realizadas por pesquisadores nessas entrevistas
geralmente estdo associadas a uma questao principal: “o que € que isso significa para o
seu bem-estar?”. Em termos projetuais, o designer poderia iniciar especificando qual a
emocdo desejada como resultado do projeto. Através de uma investigacdo direta com os
utilizadores, devem compreender-se os motivos/avaliacoes (appraisals) que despertam
tal emocdo para, deste modo, projetar considerando os elementos habitualmente
associados ao appraisal pretendido (Demir; Desmet; Hekkert, 2009).

Desmet (2002) considerou que, com esta teoria, existe a possibilidade de
conseguir respostas ligadas a emocdo através da interacdo estabelecida por um
individuo com um produto. Posto isto, trés varidveis universais, representadas na figura
6, participam no processo que envolve emogoes, tendo em conta que concern consiste
no interesse que o utilizador demonstra pelo produto e/ou servico, e que deste resulta
uma appraisal (a avaliacio do produto) feita pelo utilizador que tende a transmitir

determinada emocao.
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Appraisal

Produto

Figura 6 - Modelo bdsico de compreensdo sobre emocdes em relacio a produtos.
Fonte: (Desmet e Hekkert, 2007, p. 62 as cited in Tonetto, L., da Costa, F.,2011)

Individualmente, os utilizadores possuem concerns que podem ser benéficas ou
prejudiciais, uma vez que cada individuo retrata a recetividade a determinado produto,
gerando o processo de emocao relativo ao mesmo ou a um qualquer servico. Fazendo
com que este seja retratado como relevante, ou nio, no contexto da concern. E através
da relacio dos objetivos ou motivos do individuo que a avaliacdo, seja ela benéfica ou
prejudicial, acontece, sendo considerado simultaneamente o bem-estar proporcionado.
Existird sempre uma concern, ainda que o utilizador ndo apresente predisposicao para
adquirir algo. Isto é, 0 mesmo produto ou servico, tem o poder de originar distintas
emocoes a diferentes utilizadores (Desmet, 2002).

Segundo Desmet (2002), para entender as respostas emocionais de cada
individuo, aquando da interacdo com um produto ou servico, sao essenciais as concerns
contextuais desses utilizadores. O numero e a variedade de concerns humanas sao
vastos. Os tipos de concernrelatadas sdo, por exemplo, impulsos, necessidades, instintos,
motivos, objetivos e valores. Algumas das nossas concerns sao universais, como o
exemplo das concernsrelacionadas com a seguranca, com 0 amor e a autoestima. Outras
sdo mais pessoais, como no exemplo fornecido por Desmet (2002), a concern da Anne
com o design dos anos 50 e a concern da sua mae com a musica de John Denver. Existem

concerns, como a felicidade e a justica, sdo abstratas. Hd ainda concerns que sdo mais
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concretas, como de estar em casa antes de escurecer ou de possuir um carro desportivo
(Desmet, 2002).

Desmet e Hekkert (2007) declaram que todo o significado e o significado
relacional podem, por um lado, ser associados ao design atual tendo em conta a forma, o
material e outros aspetos do produto. Por outro lado, especificacdbes como preco,
opinides e outras experiéncias podem demonstrar significado relacional. Ainda
constatam que as emocoes tém a possibilidade de serem incitadas por antecipacao a

utilizacao, dependendo do que aquele individuo espera daquele produto ou servico.

2.1 - Estética e emocao

A experiéncia estética incentiva os individuos a procurarem prazer e assim evitar
0 descontentamento perante certo produto ou servico. Neste sentido, as pessoas podem
demonstrar interesse (concern) em experimentar esse prazer estético, de modo a evitar
0 que poderia resultar numa insatisfacio estética. Segundo Desmet e Hekkert (2007)
uma experiéncia estética pode originar uma experiéncia emocional.

Locais como lojas, cafés, restaurantes e hotéis podem ser criados com o proposito
de agradar os sentidos dos seus frequentadores, e por terem sido criados com essa
preocupacdo, ou ndo, transmitem numa variedade de respostas emocionais. Quando os
utilizadores se sentem dececionados devido a produtos ou servicos, poderd dever-se ao
facto de ndo corresponderem as suas necessidades e expectativas, através do significado
estético, porém quando correspondem os utilizadores podem sentir felicidade (figura 7).
A beleza ou a falta dela e um sabor delicioso ou nio, sdo identificados como experiéncias
estéticas. No entanto, desejo ou desilusao (figura 8) sio identificados como experiéncias

emocionais (Desmet e Hekkert, 2007).
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Figura 7 - Imagem representativa de uma pessoa feliz (https://br.freepik.com/fotos-gratis/foto-de-uma-

arota-feliz-de-aparencia-agradavel-rindo-positivamente-apertando-o-rosto-rindo-de-uma-piada-

engracada 10583243.htm#*page=1&querv=pessoa%20feliz&position=12, retirada a 19/06/2021)

¥ 4

Figura 8 — Imagem representativa de uma pessoa desiludida (https://br.freepik.com/fotos-

gratis/senhora-loira-de-camiseta-calcas-olhando-para-a-caixa-de-presentes-e-parecendo-

desapontada-vista-frontal 13363229.htm#page=1&querv=pessoa%20desapontada&position=45, retirada
a19/06/2021)

Pesquisas sobre emocio consideram a experiéncia estética como um tipo de
appraisal, isto €, uma avaliacdo feita de um produto ou servico por um utilizador, ainda
que a experiéncia estética pareca distanciar-se da experiéncia de produto.

As concerns afetam constantemente as disposicoes, as atitudes e 0s sentimentos
da pessoa. As preferéncias por determinados cheiros, ou por sabores doces e repulsa por
sabores amargos sao exemplos de disposicoes. Essas preferéncias estéticas, podem ser
identificadas como universais e podem modificar-se consoante o relacionamento do

individuo com o mundo (Desmet e Hekkert, 2007).
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A Teoria dos Appraisals, é interpretada através de causas provaveis, consideradas
as alavancas que provocam certas emocoes. Esta apresenta-se como uma teoria
cognitiva das emocoes. Devido ao facto de o design ser uma atividade projetual, uma das
suas esséncias € projetar conforme certa experiéncia seja despertada (Tonetto e Desmet,
2012). E possivel a compreensio do papel das emocoes no design a partir de autores
como Desmet (2002) e Norman (2008), como se poderd verificar mais a frente, na andlise
da sua teoria/perspetiva sobre Design Emocional.

Por habito, as pessoas avaliam os seus impulsos, impulsos esses que os levam a
decidir ou a definir um posicionamento em situacdes reais ou imagindrias. As appraisals
estabelecem as emocoes, e estas podem desencadear-se devido a uma necessidade.
Conforme as avaliacoes, surgem emocoes, sejam elas prazerosas ou nao. As emocoes que
surgem de avaliacdes sdo impactantes a nivel emocional, podendo tornar-se numa
ameaca na aquisicio de um produto ou servico (Tonetto e Desmet, 2012). O termo
“estimulo” é trazido por Desmet (2002) e associa-se a uma situacio ou evento, ainda que
no design o foco seja primeiramente provocar certo estimulo por adquirir um produto.

O comportamento de um publico-alvo revelara a sua concern, que uma vez
identificada, possibilita a projecdo do proprio produto com o intuito de despertar a
emocdo mais acertada e assim estimular a “alavanca” que podera desencadear a emocao

pretendida.

2.2 - Os componentes das appraisals

A Teoria dos Appraisals mostra que diferentes pessoas experienciam emocoes
peculiares, ainda que perante as mesmas situacoes (Tonetto e Desmet, 2012). Por
exemplo, diferentes estudantes apresentam situacoes distintas diante a aprendizagem
da mesma disciplina. Efetivamente, a necessidade de aprender uma disciplina, pode
realizar-se através de dois tipos de investigacio: o teméatico e o componencial (Demir,
E.; Desmet, P.; Hekkert, P., 2009), sendo que o temético se relaciona com o bem-estar e
que o componencial diz respeito a uma melhor compreensdo sobre o objeto em
avaliacio. Para executar essa andlise, Tonetto e Desmet (2012) resumem sete
componentes, que geralmente sdo usados como perguntas em diversos temas, focando

no estimulo que se pretende avaliar desse produto, servico ou experiéncia. Conforme os
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autores, é importante que esta investigacao inclua a realidade destes utilizadores, de
modo a favorecer a andlise dos concerns do publico-alvo.

Como mencionado anteriormente, existem sete componentes fundamentais para
a avaliacdo de uma experiéncia com um produto ou servico — Os componentes das
Appraisals :

1. Consciéncia do motivo - “O produto auxilia a atingir meus objetivos?”
(Tonetto e Desmet, 2012). Quando uma pessoa avalia o motivo que a fez adquirir algo
consoante a sua funcionalidade.

2. Prazer intrinseco - “O produto é prazeroso?” (Tonetto e Desmet, 2012).
Quando algo proporciona a uma pessoa um certo prazer sensorial. Essa pessoa sente-se
bem ao estar num determinado ambiente, por exemplo.

3. Confirmacdo de expectativa - “O produto atende minhas expectativas?”
(Tonetto e Desmet, 2012). A avaliacio que determina a comprovacio ou a rotura das
expectativas de uma pessoa perante inumeras possibilidades.

4. Agéncia - “Quem (ou o qué) é responsavel pela situacio gerada ou vivida
por/com este produto?” (Tonetto e Desmet, 2012). A causa de algo negativo ou positivo
para uma pessoa/utilizador que questiona a que/quem atribui a responsabilidade.

5. Conformidade com padrdes — “Este produto estd de acordo com normas e
padroes, comparado a outros similares?” (Tonetto e Desmet, 2012). A avaliacdo feita a
padronizacao que o mercado oferece, podendo esta ser corroborada ou refutada.

6. Certeza - “Qudo certo estou de que este produto continuard a atender o que
se propoe no futuro?” (Tonetto e Desmet, 2012). A relacio com a certeza ou incerteza que
uma pessoa demonstra perante o produto, manifestando-se através de
esperanca/felicidade e de tristeza/medo, respetivamente.

7. Potencial de coping - “Consigo lidar com adversidades vividas com o
produto?” (Tonetto e Desmet, 2012). Relaciona-se com 0 modo como uma pessoa encara
determinada situacao anteriormente experienciada.

Para esta abordagem € necessdrio definir a emocao sentida e analisar a relacdo
entre a intencdo de uso e essa emocao, pois segundo a Teoria das Appraisals, a
diversificacdo de appraisals permite um melhor entendimento das avaliacoes dos

utilizadores, o que leva a concluir as emocdes pretendidas (Tonetto e Desmet, 2012).
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Efetivamente, também Desmet e Hekkert (2009) constam que o foco do design
emocional € o utilizador, ou seja, o designer necessita aceder as emocoes associadas ao
produto ou servico. Para os autores, ¢ importante projetar conforme a experiéncia do
utilizador para conseguir melhores resultados, construindo algo mais cativante e de facil
utilizacao, para assim gerar interesse na experiéncia.

A importancia de se trabalharem questdes como a funcdo e a usabilidade é
realcada devido a experiéncia do utilizador. Ter conhecimento de emocoes desejdveis
auxilia a projecao com o proposito de promover determinada emocao e a integracao do
design emocional no processo de desenvolvimento de um produto ou servico.

Os designers que utilizam esta teoria procuram definir as concerns dos

utilizadores.

3 - Trés Niveis do Design de Donald Norman

Donald Norman, nascido em 1935, formou-se em Ciéncias da Computacio e
Engenharia Elétrica pelo MIT (Massachussets Institute of Technology). Alguns anos mais
tarde, recebeu o titulo de Doutor em Filosofia e Psicologia da Universidade da
Pensilvania. Trabalhou na Apple, onde foi vice-presidente do grupo de tecnologia
avancada.

Nos anos 1990, fundou, junto com Jakob Nielsen, o Nielsen Norman Group, grupo
de consultoria em usabilidade. Atualmente, leciona Ciéncia Cognitiva na Universidade
da Califérnia, em San Diego, e Ciéncias da Computacao na Northwestern University,
onde coordena os cursos de MBA na drea de Engenharia. Além de dar aulas, presta
consultoria e € membro de vdrios corpos editoriais, como 0 da Enciclopédia Britanica
(Ind.org, 2020).

De acordo com Lobach (2001) as trés funcdes do objeto (Pratica, Estética e
Simbdlica) podem interligar-se com a drea do design emocional através de outra
classificacdo evidenciada por Norman (2008), aproximando-se dos trés aspetos do

design (figura 9): design visceral, design comportamental e design reflexivo.
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DON NORMAN'S

3 Levels of Design I(ppeal

VISCERAL
I wantit! itlooks beautiful, so will |

BEHAVIORAL

N master it

REFLECTIVE

it completes me

Figura 9 - Gréfico/sintese dos 3 niveis do Design (https://www.interaction-

design.org/literature/article/the-reflective-level-of-emotional-design. retirado a 03/01/2021)

O primeiro (design visceral) relaciona-se com as aparéncias, ou seja, remete para
a componente estética do produto (Funcio Estética); o design comportamental conecta-
se com a experiéncia e a eficdcia de utilizacdo do produto por meio da sua funcio,
desempenho e usabilidade (Funcio Prdtica); por tltimo, o design reflexivo refere-se a
racionalizacdo e a intelectualizacdo do produto, isto €, com a histéria que o produto
“conta”, fazendo assim parte do plano pessoal e subjetivo.

No seu livro “Design Emocional: porque adoramos (ou detestamos) os objetos do
dia-a-dia” Norman (2008, p.31) distingue dois tipos de processamento de informacdes. O
autor defende que o individuo consegue inferir o conhecimento acerca do que o rodeia,
nomeadamente através do sistema afetivo e do sistema cognitivo. Efetivamente, refere
que “o sistema afetivo faz julgamentos e rapidamente ajuda vocé a determinar as coisas
no ambiente que sao perigosas ou seguras, boas ou mas™. Neste sentido, a percecio que
o individuo tem daquilo que o rodeia encontra-se diretamente relacionada com a
afetividade. Posteriormente, referindo-se ao sistema cognitivo afirma que este
“interpreta e explica o sentido l6gico do mundo”, isto é, valorizando a objetividade de
cada artigo. Em suma, o envolvimento de um componente cognitivo e um componente
afetivo estd presente em tudo o que fazemos, “cognitivo para atribuir significado, afetivo

para atribuir valor” (Norman, 2008, p.45-46).

4 Citacdo retirada de referéncia escrita em portugués do Brasil
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Segundo Norman (2008, p.30), compreende-se que a emocio € necessdria a vida,
pois afeta 0 modo como nos sentimos, nos comportamos € como pensamos. A emo¢ao
torna-nos inteligentes, uma vez que sem as emocoes, a capacidade de tomar decisoes
seria prejudicada.

Tal como referido no inicio do presente subcapitulo, Norman distingue trés
formas de processamento do nosso cérebro: visceral, comportamental e reflexivo
(Norman, 2008). O processamento visceral equivale a uma resposta imediata e
automatica; o processamento comportamental corresponde a uma resposta ponderada
considerando a utilidade de cada objeto e, por fim, 0 processamento reflexivo que se
carateriza por uma reflexdo com maior nivel de profundidade que recorre a memorias e
afeicoes. Os trés niveis de processamento estio, desta forma, correlacionados com o
design, e nenhum pode ser esquecido, uma vez que “Cada um € tdo importante quanto
0s outros, mas cada um requer uma abordagem diferente por parte do designer”
(Norman, 2008, p.87).

3.1 - Design Visceral

Se retomarmos ao inicio da historia do Homem, contatamos que durante o
processo de evolucao, este teve de se desenvolver para coexistir com outros da mesma
espécie, com seres de classes diferentes como animais e plantas, e com fenémenos do
ambiente em geral. Como resultado desta adaptacdo, o ser humano tornou-se
particularmente sensivel e atento aos sinais gerados pelo meio que o rodeia. Estes sinais
sdo interpretados de forma automadtica ao nivel visceral e, neste sentido, baseia-se no
mais instintivo dos processamentos (processamento visceral) (Norman, 2008). A base
visceral encontra-se assim ligada a parte mais primitiva do cérebro. Ao longo de toda a
historia da evolucdo do Homem, esta parte do cérebro tem transformado informacao
sensorial em avaliacOes quase instantaneas e inconscientes sobre as condicoes que sao
indicadoras de oportunidades de comida, abrigo, seguranca e acasalamento (Idler, 2012).
Deste modo, 0 nivel visceral funciona de forma instintiva e diz respeito ao nivel de
pré-consciéncia, no qual os sinais emocionais do ambiente a nosso redor sdo
interpretados automaticamente (Norman, 2008). Quando achamos algum objeto

esteticamente agraddvel, estamos a fazer um juizo ao nivel visceral. O design visceral
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estd presente nas mais variadas dreas da vida quotidiana: brinquedos, vestudrio, objetos
de decoracdo e mobilidrio que se mantém fiéis aos principios viscerais de cores primarias
brilhantes e saturadas (Norman, 2008). Na medida em que apelam ao gosto mais
instintivo, os principios subentendidos ao design visceral sdo transversais a todas as
culturas e comuns a todos. Este pode ser um ponto poderoso na medida em que este tipo
de design nao ¢ afetado pela cultura, ao contrario do que apela ao nivel reflexivo, como
veremos mais adiante. Efetivamente, dd-se relevo a carateristicas fisicas ou visuais tais
Ccomo a aparéncia, a estrutura e a estética desempenham um papel muito importante
(Norman, 2008). Visto que o design visceral diz respeito ao impacto emocional imediato,
ou seja, a primeira impressao causada, este pode ser medido simplesmente ao colocar 0s
utilizadores perante um design e ao avaliar quais as suas reacoes imediatas (Norman,
2008). Neste sentido, de modo a atingir o nivel do design visceral efetivamente, devem
conceber-se designs/produtos que provoquem um impacto emocional imediato no
utilizador, projetando uma enorme vontade de o adquirir, e consequentemente
desencadeando um determinado comportamento (Norman, 2008). Deste modo, no que
diz respeito ao design visual, o nivel do design visceral interliga-se com o impacto inicial
da aparéncia, assim como estd representado no exemplo que Norman (2008) dd no seu
livro (figura 10), sendo que a qualidade visceral do design pode ser estudada através da
observacao da impressdo inicial causada nas pessoas. Um design que apele ao nivel
visceral deve fazer os utilizadores sentirem algo, de preferéncia felicidade (Norman,
2008).

&:bs )

Figura 10 - Bule de chd “Nanna” da colecio de Donald Norman
(https://www.rafaelhoffmann.com/aula/arquivos/introducao_design/conteudo 09 design emocional.p
df, retirado a 21/06/2021)
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3.2 - Design Comportamental

O nivel comportamental estd diretamente ligado a forma como 0s objetos
funcionam, como os utilizamos e experienciamos (Idler, 2012). O design comportamental
centra-se na experiéncia de utilizacdo de um produto em detrimento da aparéncia, na
medida em que entre o equilibrio funcio/estética ganha a funcio. Para Norman (2008)
neste nivel de design sio ainda valorizadas trés grandes componentes: a compreensao, a
usabilidade e a sensacdo fisica. A usabilidade mede a facilidade com que o consumidor
entende o funcionamento do produto e utiliza as suas funcoes. Assim, valoriza-se a
performance, como o exemplo fornecido pelo o autor: o bule de chd “inclinado” (figura
11), uma vez que mede quio bem o produto desempenha as funcoes para as quais foi
criado (Idler, 2012). Deste modo, funcio destaca-se no primeiro plano, onde o que o mais
importa € verificar se um certo produto ou design preenche uma necessidade. Embora
0s principais processos de interacdo com um produto possam ser memorizados, o
consumidor deve perceber o produto para o conseguir utilizar corretamente. Se tal nao
acontecer, uma vez confrontado com problemas, o individuo poderd nao os conseguir
resolver com sucesso (Norman, 2008).

Para a compreensdo do produto, torna-se essencial o feedback que deve consistir
na informacao enviada do objeto para os sentidos do utilizador. Por exemplo, no caso da
interacdo com uma aplicacdo, quando uma tarefa se encontra em processamento, 0
consumidor sentira”um menor nivel de frustracio se a evolucdo da tarefa for
complementada por um grafico de contagem do tempo, ou uma indicacao do tempo

necessdrio até a sua finalizacao.

Figura 11 - Bule de chd inclinado da colecio de Donald Norman (https://medium.com/aela/design-
emocional-criando-produtos-de-valor-d41e2c¢76b3df, retirado a 21/06/2021)
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Situacdes onde ndo existe qualquer tipo de notificacdo, o utilizador pode
experienciar emocodes negativas tais como a irritacdo e a frustracdo, pois nao
compreende 0 processo que estd a presenciar (Norman, 2008). Conforme ja referido, a
usabilidade apresenta-se igualmente como uma carateristica indispensavel num
produto que se enquadre no nivel do design comportamental. A dimensao mais proxima
do utilizador e a interacdo com o produto, a sua utilizacdo, sendo que o parecer que retira
da interacdo com o objeto Ihe vai dar a oportunidade de escolher se o0 vai deixar de parte,
ou pelo contrdrio, se o quererd voltar a utilizar (Norman, 2008). Desta forma, um produto
de sucesso nao deverd apostar somente na aparéncia e na estética, devendo ter também
em consideracao a facilidade de uso e de interacao, e a criacao de sensacoes. Apesar
disso, no caso dos produtos digitalmente desenvolvidos, tais como websites ou
aplicacoes, constata-se uma maior dificuldade em transmitir sensac¢fes através de um
ecrd (Norman, 2008). Assim sendo, em relacido ao design visual no nivel do design
comportamental existe a necessidade de o produto apresentar funcionalidades
interessantes que atendam as necessidades reais desse publico-alvo. Deve ser
compreensivel e usdvel, pois enquanto a facilidade de uso, eficdcia e diversdo despertam
emocoes positivas; a confusio e frustracdo, sendo emocoes negativas, desencadeiam
reacOes igualmente negativas. Deste modo, para garantir um bom design
comportamental ¢ importante conhecer as necessidades reais dos utilizadores,

observando a sua interacio com o design em contexto de uso habitual (Norman, 2008).

3.3 - Design Reflexivo

O nivel reflexivo refere-se ao raciocinio, compreensdo e entendimento, sendo a
base do processamento mais afetada pela cultura, educacdo e experiéncias individuais,
podendo sobrepor-se aos outros niveis. Outra carateristica que o diferencia dos restantes
¢ a questdo temporal. Se por um lado, os designs visceral e comportamental se aplicam
no momento presente e descrevem a experiéncia enquanto esta estd a ter lugar durante
a visualizacdo ou interacdo com um produto, o nivel reflexivo estende-se no tempo
abrangendo o passado e o futuro (Idler, 2012). O design reflexivo relaciona-se com o

significado do produto e a sua utilizacao, e recorre as memaorias pessoais, a afeicdo e a
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imagem que este transmite para atrair o consumidor. Este processo revela-se assim na
escolha de um produto quando esta € impulsionada pelo conhecimento prévio do
mesmo. Uma vez que quando um individuo se sente indeciso na compra um certo
produto tende a comprar um que ja conhece com o qual foi anteriormente estabelecido
um laco afetivo (Norman, 2008). Os objetos devem assim trazer a lembranca dos
consumidores emocoes, sendo que o verdadeiro valor dos objetos deve ser a compilacdo
das necessidades emocionais dos mesmos. Estes precisam de ver as suas necessidades
satisfeitas por duas razoes: por um lado, para estabelecer a autoimagem desejada e por
outro, para projetar uma determinada imagem de si proprios no mundo (Norman, 2008).
Por isso, ¢ frequente os consumidores escolherem uma marca especifica devido a sua
popularidade ou por alguma carateristica fora do comum. Assim, por um lado o
consumidor vé-se como uma pessoa diferente das restantes, e por outro associa-se ao
statusreconhecido por essa marca/produto, o que revela, nas duas situacoes, a constante
necessidade de afirmacio do individuo a si préprio e no mundo que o rodeia (Norman,
2008).

Neste sentido, a esséncia do design reflexivo encontra-se na mente dos
consumidores.

Por isso, as respostas emocionais despertadas nio sdo de ordem natural, sao
convencoes aprendidas, influenciadas pelo conhecimento, pela aprendizagem e pela
cultura. Estes fatores influenciam a escolha do produto ou marca, relacionando-a com o
desejo de aceitacdo social e cultural e na necessidade de pertenca de cada consumidor

tal como defende Norman (2008)

“Aprendi que produtos podem ser mais do que a soma das funcdes que
desempenham. Seu valor real pode ser satisfazer as necessidades emocionais
das pessoas, e uma das mais importantes de todas as necessidades ¢ demonstrar
a auto-imagem do individuo, seu lugar no mundo” ® (Norman, 2008, p.110).

O design reflexivo pode verificar-se ainda noutra dimensao, a impressao geral que
0 individuo possui de um produto. As operacdes a nivel reflexivo permitem que o

consumidor pense no produto e na sua experiéncia de uso (figura 12).

> Citacdo retirada de referéncia escrita em portugués do Brasil
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Figura 12 - “Cafeteira para masoquistas” da colecio de Donald Norman
(https://www.pinterest.fr/pin/467248530084170701/, retirado a 21/06/2021)

Deste modo, e através de um processo reflexivo (memoria e avaliacio
retrospetiva) surge o impacto geral de determinado objeto. Além disso, o design reflexivo
diz respeito a experiéncia a longo prazo entre o utilizador e o produto. Uma boa relacio
com o consumidor pode ajudar a criar memorias agraddveis e a colocar de parte as
experiéncias negativas que possam existir. Nesta continuidade, o devido
acompanhamento do consumidor pode tornar meros clientes em fis leais (Norman,
2008). O nivel reflexivo representa o patamar mais complexo do processamento
cognitivo, e consciente e e através dele que interpretamos e compreendemos as coisas,
raciocinamos sobre o mundo e refletimos sobre nés mesmos (Norman, 2008).

Quando confrontado com a possibilidade de, seguindo os seus critérios, apenas
serem desenvolvidos produtos funcionais desprovidos de beleza, Norman (2008)
apresenta os trés niveis do design, apresentados na figura 2. Segundo o autor, para que
um produto seja considerado funcional e atraente, ¢ fundamental ter em consideracao
todos estes niveis.

No que concerne ao design, o nivel reflexivo de processamento define a impressdo
geral de um produto, uma vez que se relaciona com os aspetos do mesmo: a estética, a
usabilidade, os aspetos culturais, o significado do produto para o utilizador e o que
transmite aos outros (Idler, 2012).

Estas trés dimensoes constituem o design de qualquer produto/interface, estando
relacionadas entre si, associando-se com as emocoes, a cognicao ou a razao. A cognicao

e/ou arazao ajudam a interpretar e compreender o mundo, enquanto a emoc¢ao permite
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que tomemos decisoes mais rapidas sobre este. Os prazeres podem ser proporcionados

também pelos objetos.

4 - Relacao Design - Produto — Individuo

Durante muitos séculos, 0s seres humanos tém concebido objetos funcionais e
decorativos, na procura de prazeres. Esses prazeres estdo associados aos aspetos
funcionais e emocionais do produto. Para Jordan (2000), aspetos funcionais sio aqueles
que se associam ao bom desempenho do produto. Por exemplo, uma roupa bem
confecionada pode proporcionar conforto e autoconfianca. Os aspetos emocionais estao
relacionados com sentimentos provocados pelo produto, como a excitacao, interesse e
alegria. Estes resultam de determinadas carateristicas como a beleza, o odor ou a maciez
no contato fisico. De fulcral importancia, sdo estes 0s aspetos percecionados em primeiro
lugar. Deste modo, podemos decidir se gostamos ou nao de um produto, apenas com uma
exploracdo visual, olfativa ou auditiva, durante 30 segundos. Relativamente aos aspetos
funcionais, estes apresentam uma maior demora nessa decisdo, uma vez que estdo
dependentes da utilizacdo experienciada pelo utilizador.

O designer deve equilibrar adequadamente estes dois conjuntos de fatores, pois
as escolhas dos consumidores sio influenciadas pelas emocoes. Para Norman (2008), o
responsdvel, nesse momento, por esse acontecimento € o sistema afetivo — o responsavel
por julgar o que € bom ou mau, seguro ou perigoso. Logo, o Design Emocional constitui
um campo de estudo relativamente novo e que merece devida atencdo, pois como
Damadsio (2012) afirma, as emocoes sio responsdveis pelas nossas tomadas de decisio,
atitudes e escolhas. Assim sendo, ele assegura que alguns objetos sdo “emocionalmente
competentes por razoes evoluciondrias” (Damadsio, 2012 p.68), enquanto outros se
transformam em estimulos emocionais competentes ao longo das nossas vivéncias
pessoais. Além disso, o autor confirma que as emocdes contribuem para que possamos
avaliar o ambiente no qual estamos inseridos, adaptando-nos a eles e construindo
relacOes com e entre esses objetos.

A historia do design tem sido escrita desde a criacao do primeiro objeto pensado
e elaborado pelo homem. Porém esse processo apenas se tornou representativo a partir

da Revolucao Industrial, que adotou a producdo em massa dos objetos, antes elaborados
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de forma artesanal. Jd na segunda metade do século XIX, a maquinaria passou a assumir
o papel dos artesios, levando pensadores como John Ruskin (1819-1900) a questionar o
papel ao que hoje chamamos de design e de designer. Neste ponto, nasce 0 movimento
Arts and Crafts, fundado por William Morris (1834-1896), que defende que os objetos,
para além de terem a sua funcdo prdtica, deveriam ter igualmente forma e serem
esteticamente apelativos, proporcionando prazer a quem os observasse. Isto €, a “funcao”
da forma do objeto passava a ser pensada, dando alma para cada criacdo e aliviando a
pressdo existente sobre os designers para uma producdo em massa. No entanto, aspetos
como a estética, o luxo e o prazer ndo estavam presentes nas industrias produtoras
desses bens, o que fez com que surgissem movimentos como o Streamlining (1930), o
Styling (1929)” e a Gute Form (1957)% (Cardoso, 2008). Apds a inclusdo destes
movimentos pela industria, foi possivel perceber como os valores estéticos e simbdlicos
dos produtos possuem uma grande influéncia e aceitacio entre os consumidores (Forty,
2007).

Para Petroski (2007, p. 32), o desejo determina as formas ou evolucao dos objetos.
Pode dizer-se que precisamos de ar e dgua, mas em geral ndo carecemos de ar-
condicionado ou de gelo de uma maneira formal. Usar uma roupa pode ser indispensavel,
no entanto nao € necessario que seja o0 modelo da colecdo atual. O luxo, e ndo a
necessidade, ¢ a mie da invencao. Cada objeto de alguma forma deixa algo a desejar no
seu funcionamento, e e isso que motiva a sua evolucdo. Logo, podemos afirmar que a
forma e delineada por diversos fatores que dependem do seu contexto. Contudo, surgem
novos modelos que trazem mudancas nas condicoes de uso, padrdes de comportamento
social e tendéncias de estilos. Segundo Biirdek (2006), um exemplo disso € a funcio
indicativa, sendo que esta consiste nas indicacoes referentes as funcoes praticas dos
produtos, ou seja, a visualizacdo da sua funcio técnica esclarece especialmente o seu
manuseamento ou manipulacao. Esta funcao quando interligada a prdtica, a estética e a

simbologia (Lobach, 2001) constituem as funcoes do produto.

6 Estilo internacional de arquitetura e design Art Deco.

"Modalidade de design industrial que surgiu nos EUA, e que procura fazer modelos superficialmente
atraentes, com linhas aerodinimicas.

8 Tendéncia estética que partiu da consideracio formal dos produtos em relacdo a sua propria estética.

43



Posto isto, € importante refletir sobre as funcdes do produto e sobre a relacdo
existente entre Design, Produto e utilizador/individuo para compreender melhor um dos
temas mais recentes nesta disciplina, o Design Emocional.

Segundo Bonsiepe (1997), design consiste no dominio através do qual se
interligam os utilizadores e os produtos, facilitando acoes efetivas. Sendo que, todo o
design € design de interfaces, no sentido de nao apenas se projetar na funcionalidade do
produto, atributos da engenharia, programacao e outras areas de desenvolvimento, mas

na interacdo do produto com o utilizador, como pode ser observado na figura 13.

Diagrama ontolégico do design

Usuario

Ferramenta

Figura 13 - Diagrama Ontoldgico do Design (Bonsiepe, 1997, p.10)

Através da figura 13 percebe-se que o diagrama € constituido por trés dominios,
unidos por uma divisdo central, onde encontramos: um utilizador/individuo que
pretende realizar uma acao efetiva, a propria tarefa que o utilizador pretende cumprir
(como cortar um papel, usar maquiagem, beber um sumo ou até mesmo desenhar) e uma
ferramenta ou um artefacto que o utilizador precisa para realizar efetivamente a acao
(por exemplo, uma tesoura, um batom, um copo, um pincel entre outros).

Deste modo, segundo Bonsiepe (1997), coloca-se a seguinte pergunta: como € que
estes trés campos - um corpo, um objetivo e uma ferramenta ou uma acao informativa
podem ser incorporados? Através da unido desses trés dominios pela interface. Para
melhor compreensdo, deve-se ter em conta que a interface ndo é “uma coisa, mas o
espaco no qual se estrutura a interacio entre o corpo, ferramenta (objeto ou simbolo) e

0 objetivo da acdo” (Bonsiepe, 1997, p. 12).
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Ou seja, em vez de conceder ao design a funcio de simplesmente fazer capas
e superficies “bonitas” para produtos e mensagens, podemos usar a interface como a
categoria central do design, pois esta indica o cardter de ferramenta dos objetos e o
conteudo comunicativo das informacoes; transforma objetos em produtos; transforma
sinais em informacdo interpretavel; transforma presenca fisica em disponibilidade
(Bonsiepe, 1997, p. 12). Ao revisitar a figura 12, torna-se percetivel a forte ligacio entre
esse diagrama do design de Bonsiepe (1997) e a teoria da comunicacio. Segundo Pereira
(2005), a comunicacio pode ser apontada como o processo social bdsico e primdrio, uma
vez que esta torna possivel a efetividade da vida em sociedade. Dela dependem os
entendimentos sociais, familiares e profissionais, pois a vida em sociedade significa
intercambio e este apenas se concretiza, entre 0s seres humanos, por meio dessa
comunicacdo. Trata-se previamente de um atributo inerente ao ser humano, mas que
pode estar implicito em varios meios e objetos, dirigindo todas as relacdes humanas
através dos produtos vendidos pela comunicacdo. Independentemente do seu aspeto
imaterial, estd a transformar-se uma mercadoria cada vez mais valiosa, através de
produtos e informacao: objetos, noticias, ideias, ficcdo, cultura, arte, entre outros

simbolos e significados de toda uma sociedade.

4.1 - Func¢des do Produto

O design tem o poder de despertar simbolismo, a parte emocional do Homem,
contribuindo de forma unica na evolucdo da cultura material e, simultaneamente
influencia a identidade cultural da sociedade, uma vez que “Por meio do design,
atribui-se significados aos artefactos, que ficam associados a conceitos abstratos como
estilo, status, identidade” (Cardoso, 2013, p. 113).

Deste modo, pode constatar-se que o design nao € apenas “a forma que segue a
funcdo” como fora imposto na era da Bauhaus, ainda que seja uma expressdo com
bastante significado para a disciplina do design.

Através do decorrer do tempo e da chegada de tecnologias inovadoras, para os
designers houve a necessidade, de abordar outras questdes, que nio apenas as da forma
e da funcio, de modo a serem bem-sucedidos no atendimento das necessidades do

publico.
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Esta drea disciplinar tem-se manifestado no que se refere a simbolismo, a emoc¢ao
e a significados dentro dos aspetos sociais e culturais. Por exemplo, existem pessoas que
para se sentirem inseridas em algum tipo de grupo social, compram produtos ndo pela
necessidade, mas sim por uma questao de status e posicionamento social que tal produto
pode proporcionar, como por exemplo um relégio da Rolex (figura 14). Pois Cardoso
(2013, p. 110) afirma que, “as aparéncias caracteristicas dos objetos nos remetem a
vivéncias, hdbitos e até pessoas que associamos ao contexto em que estamos

acostumados a deparar com eles”.

>

Figura 14 - Reldgio da marca de luxo Rolex (https://www.rolex.com/pt_br/watches/explorer.html.
retirado a 20/06/2021)

/

O designer tem como preocupacao explorar o lado emocional das pessoas nos
produtos ou objetos, pois, “por meio da visualidade, o design € capaz de sugerir atitudes,
estimular comportamentos e equacionar problemas complexos” (Cardoso, 2013, p. 117).
O simbolismo no design examina a relacdo de funcdes suplementares dos produtos,
prolongando o que antes se regia pela forma e funcio. Segundo Lobach (2001, p.104)
“esta é, dentre outras, a tarefa do designer industrial, que pode aperfeicoar o produto
mediante o emprego da configuracdo simbolico-funcional e a estética
simbolico-funcional, transformando-o em simbolo”.

A drea do design promove a capacidade de transmissdo de emocoes, sentimentos
e ainda é capaz de provocar sensacoes a partir dos produtos de varias etiologias, o que
se carateriza como uma relacao que advém da imagem, pois, o design € agudamente

“visual”. A esta transmissao atribui-se a responsabilidade de despertar repulsa ou desejo
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por um objeto ou produto. Efetivamente, “O senso comum, quando se escolhe uma roupa
ou um movel ou muitos outros tipos de artefatos, € que aquele objeto deve expressar algo
sobre seu proprietdrio”, consta Cardoso (2013, p. 107). Isto estd interligado com a forma
de projecdo, e desse modo, o designer tem o dever de estar “alerta” em relacao a questoes
que vao para além da estética ou da beleza.

Comparativamente ao passado, existe uma quantidade inigualdvel de informacao,
sendo que essa a cada dia que passa se torna mais acessivel, o que permite facilidade as
pessoas em aceder as tendéncias de consumo. Neste momento, em pleno séc. XXI, devido
a expansao da internet, qualquer pessoa pode comprar os mais variados produtos, quase
de qualquer parte do mundo e de uma forma rdpida, facil e intuitiva. Talvez por esta

razao, se justifique o aumento do consumo desnecessario.

4.1.1 - Funcgo0es pratica, estética e simbolica

Para Lobach (2001), as caracteristicas essenciais das relacdes dos individuos com
0s objetos sdo as suas funcoes, que através dos processos de configuracao dos produtos,
possibilitam a satisfacdo de certas necessidades, classificando-as da seguinte forma: a
Funcao Pratica que consiste nas relacoes existentes entre o produto e o utilizador que se
baseiam em efeitos diretos organicos, isto é, fisiologicos; a Funcdo Estética determina
relacOes entre o produto e o utilizador, experimentadas no processo de percecdo e
ligadas aos aspetos psicologicos da percecao sensorial; a Funcdo Simbolica € definida
pelas relacoes entre o produto e o utilizador, estabelecidas através de componentes de
experiéncias e sensacoes. SA0 0s aspetos espirituais, psiquicos e sociais do uso do objeto.

A dinamica dos objetos para 0 Homem torna-se mais compreensivel conforme a
utilizacdo do conceito de funcio (Lobach, 2001).

Certas necessidades por parte dos utilizadores podem ser colmatadas através das
funcoes dos produtos, pois sdo 0s aspetos essenciais das relacoes dos individuos com o0s
objetos industriais, e estas tornam-se percetiveis a partir da utilizacdo. A relacdo aqui
descrita estd representada na figura 15. Através de uma comparacdo de um objeto natural
com um objeto de uso, compreende-se que cada produto advém de diferentes funcoes
(Lobach, 2001).
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Afirma-se que um individuo ndo possui algum tipo de relacdo com uma rocha.
Porém, no processo de percecdo, a rocha atua perante o observador, através das
caracterfsticas estéticas da sua fisionomia (funcio estética) e pode fazer com que se
pareca uma coruja ou um abutre como se pode ver no exemplo da figura 15 (funcio
simbdlica). Daqui pode-se retirar que esta rocha consiste em funcoes estéticas e
simbdélicas (Lobach, 2001).

Figura 15 - Objeto natural com func¢io principalmente estética e simbdlica. Rocha no porto, Cérsega
(Lobach, 2001, p. 56)

O utilizador tem relacdes praticas quando esta perante um produto industrial.
Seguindo o exemplo utilizado por Lobach (2001), pode-se afirmar que um barbeador
elétrico possui as seguintes funcoes praticas:

o colocar as laminas em movimento através do motor;

. através da configuracdo das laminas cortar os pelos faciais;

) armazenar os pelos cortados num compartimento.

Para além destas funcoes, este objeto garante simultaneamente dimensoes

estéticas a partir da sua forma, cor, textura de superficie, etc. Daqui pode concluir-se que
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os produtos advém de mais do que uma funcdo, e podem classificadas pela sua
importancia. A fun¢do primordial vai estar em constante acompanhamento de funcoes
secunddrias, que frequentemente podem ser ignoradas (Lobach, 2001).

Uma vez estabelecida a funcao prdtica de um objeto industrial, o projetista ndo
pode deixar de incluir consciente ou inconscientemente a funcdo estética, resultante de
vdrias tomadas de decisido no decorrer do projeto (figura 16). Existem projetos onde as
funcoes prdticas sdo a prioridade, por exemplo num projeto de uma engrenagem, a
funcio estética e a atencdo configurativa sdo geralmente postas de parte, sendo que
numa engrenagem nao existe a necessidade de adaptacdo aos comportamentos do
Homem (Ltbach, 2001).

Hoje em dia a configuracdo de objetos para fabrico industrial tem vindo a agregar
uma maior importancia na sociedade competitiva em que se vive. No presente, €
imprescindivel que as empresas que lancam os produtos dediquem mais atencao ao seu
design. E importante que aconteca, pois, os objetos que sdo projetados por diversos
concorrentes encontram-se praticamente no mesmo patamar. De forma a compreender
esta questdo, compara-se um objeto industrial que apenas cumpre a func¢do prédtica, onde
a funcdo estética é pouco notoria (figura 16), e 0 mesmo objeto ja com o contributo de
um designer industrial, que incutiu notoriamente a funcio estética (figura 17). Torna-se

evidente a contribuicao da funcao estética para atrair utilizadores.

Figura 16 - Engrenagem helicoidal: aparéncia estética do produto nio recebeu nenhuma atencio especial
(Lobach, 2001, p. 63)
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Figura 17 - Engrenagem helicoidal resultante da colaboracio do projetista e do designer industrial para

melhorar a estética. Fabricante: Rheinstahi-Henschel AG, Kassel (Alemanha) (Lobach, 2001, p. 63)

Para o autor (Lobach, 2001), o profissional de design deve conhecer as
necessidades e os desejos dos utilizadores para conseguir dotar e otimizar o produto com
a funcio e caracteristicas mais acertadas, tal como serd percetivel através da andlise do

esquema da figura 18.

A » / \ [ \

Objeto de design uso Comprador
Produto industrial FUNGCOES 3 Utilizador

Figura 18 - Esquema realizado pela autora referente as funcoes do produto (Lobach, 2001, p. 55).

Com isto ndo significa que para existir um bom design seja imprescindivel

cumprir essas trés funcoes, apenas significa que através das mesmas haja uma maior
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possibilidade de um produto ser considerado bom, fornecendo uma relacdo de
equilibrio. Deve existir uma andlise dessa relacdo, conforme o género de produto em
desenvolvimento. Durante a projecao de um produto, € preciso compreender se este
necessita de ser mais funcional e/ou prdtico, por exemplo se este for mais técnico. Como
anteriormente referido “No projeto de uma engrenagem, as funcoes praticas estdo em
primeiro plano de interesse” (Lobach, 2001, p. 54). Para outros produtos serd melhor
considerar as funcdes estéticas e/ou simbolicas numa maior propor¢do. Um projeto de
interiores ou espacos ¢ um exemplo disso, onde tudo deve estar em sintonia para atrair
a atencdo do utilizador e consequentemente provocar emocoes, considerando
simultaneamente as funcoes prdticas e funcionais, também relevantes para que esse
projeto seja bom.

Efetivamente, “Os aspectos essenciais das relacoes dos usudrios com os produtos
industriais sdo as funcodes dos produtos, as quais se tornam perceptiveis no processo de
uso e possibilitam a satisfacio de certas necessidades” (Lobach, 2001, p. 54). A saide e o
bem-estar ou qualquer tipo de relacio fisioldgica provocam um impacto direto no
utilizador, ou seja, correlacionam-se com as funcoes praticas. Ja as funcoes estéticas
remetem para aspetos de percecdo sensorial do utilizador, enquanto as simbdlicas
interligam-se com as vivéncias, memorias e lembrancas do utilizador, sendo que estas
atribuem significados a um produto.

Analisando, por exemplo, uma cadeira como um objeto de design, pode dizer-se
que a sua funcdo pratica devera ser a de atender a necessidade fisiologica de quem a vai
utilizar, que é poder sentar-se confortavelmente, ser suportado (amparado) pelo objeto.
A cadeira tem de atender a aspetos considerados essenciais para garantir um bom
funcionamento, através da ergonomia, da resisténcia dos materiais, das dimensoes e do
conforto. No campo da estética, este projeto de cadeira deverd ter em atencdo a relacao
com o utilizador na drea da percecdo sensorial a partir de cores, texturas e formas. Deverd
compreender como € que o futuro utilizador se sentird atraido por esta cadeira, de modo
a despertar o desejo de compra. Por outro lado, a funcio simbdlica funde-se com as
experiéncias vividas pela pessoa, no sentido em que “A funcao simbolica dos produtos é
determinada por todos 0s aspetos espirituais, psiquicos e sociais de uso” (Lobach, 2001,
p. 64), suscitando emocoes e atraindo o utilizador com base no significado que lhe pode

propiciar, quer seja pelo desejo, cultura, marca, status, etc.
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Os produtos industriais na sua generalidade tém “uma aparéncia sensorialmente
perceptivel, determinada por elementos de configuracio, forma, cor, superficie etc.”
entre outros aspetos psicologicos da percecdo sensorial durante a utilizacdo, também se
enquadram na funcio estética (Lobach, 2001, p. 67). A funcio estética podem agregar-se
a funcdo prdtica e/ou a simbolica, ainda que apenas uma das funcdes prevaleca sobre as
restantes (Lobach, 2001).

Para um melhor entendimento das funcoes do designer industrial no presente, é
necessdario examinar a progressao historica da configuracao de produtos industriais. Esta
contemplac¢ao nao pode ser interpretada da forma usual dos historiadores de arte que
expdem a historia do design industrial como obras de artistas e arquitetos (Lobach, 2001).

Através da observacdo e compreensio do modo de vida do Homem e da
progressao da sociedade, numa determinada época, € a unica forma de configurar
objetos industriais nessa mesma época (Lobach, 2001).

Como anteriormente referido, certas necessidades por parte dos utilizadores
podem ser colmatadas através das funcdes dos produtos. Esta afirmacdo é
imprescindivel para o entendimento do desenvolvimento da configuracao dos produtos
industriais.

Pode ser concluido que através das necessidades de quem produziu e utilizou
certos produtos foram determinadas as funcdes dos produtos existentes. Posto isto, deve
questionar-se de que modo este pensamento € uma realidade nos dias de hoje e se
anteriormente isto ocorreu sempre (Lobach, 2001).

A andlise das funcoes dos objetos € uma forma de responder a esta questao.
Perante a examinacio de produtos histéricos, a andlise das funcoes destes permite a
deducao das necessidades dos utilizadores e 0 género de satisfacdo dessas mesmas
necessidades, e simultaneamente compreender como configurar produtos (Lobach,
2001).

Todos os objetos industriais possuem uma feicdo sensorialmente percetivel,
definida através da forma, cor, superficie, etc., ou seja, por elementos de configuracio.
Usufruem igualmente de uma funcao estética determinada como aspeto psicologico da
percecdo sensorial ao longo da utilizacao. Pode agregar-se a esta funcio estética a funcao
pratica, a simbolica ou as duas, sendo que uma destas ird prevalecer sobre as restantes
(Lobach, 2001).
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A partir de um produto de uso onde predomina a funcdo pratica, pode constatar-

se que se lida com o principio de configuracao pratico-funcional ou de uma estética

pratico-funcional. Por outro lado, se no produto de uso predomina a funcao simbdlica,

constata-se um principio de configuracdo simbolico-funcional ou de uma estética

simbolico-funcional (Lobach, 2001).

Abaixo (figura 19) estd representada essa relacio de dominio de funcoes. Essa

predominancia de cada funcdo atinge diretamente a forma do objeto e 0 que este

representa para a sociedade a nivel cultural, utilitdrio e simbdlico.

Funcdo |
| pratica

>

Fungao principalmente
pratica.

Cadeira de jantar das
comunidades Shaker.
New Lebanon (EUA)

em 1890
Fungdo Fungdo
estética simbolica
| Fungio | Funcao principalmente
estatica.

Cadeira Red and Blue.
Design e produgao:
G.T. Rietveld em 1917

>

Funcéo
estética

Funcao

pratica

Fungao Fun¢ao

pratica simbélica
f e 5 3
| Funcéo | Funcao principalmente
' simbolica | simbolica.

Cadeira Barcelona.
Designer: Ludwig Mies
van der Rohe em 1928
para o Pavilhao
Alemao da Exposicao
Internacional de
Barcelona de 1929.

Figura 19 - Predominancias das funcdes do produto por Lobach (2001, p. 68).
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Com base numa andlise das trés cadeiras representadas na figura 19,
compreende-se a questao da predominancia de cada funcao e como € possivel que isso
influencie o resultado final de um objeto/produto.

A primeira, cadeira de jantar das comunidades Shaker’ em New Lebanon (EUA),
1890, consiste numa configuracio pratico-funcional (Lobach, 2001).

A cadeira representada foi construida para o utilizador se sentar ereto a mesa.
Através da superficie entrancada do assento encontra-se uma forma de sentar livre, e a
partir do encosto em forma de angulo reto € possivel manter a costas do utilizador em
posicio reta. E definida pela construcio dos pés e travessas a configuracio da cadeira,
pois estes sao os aspetos que fornecem a firmeza e estabilidade necessdrias. O unico
pormenor estético sado que ao invés de recortes e linhas paralelas, as linhas existentes
nas fracoes do encosto sao curvas, e ainda pode referir-se a alternancia de cor no
entrancado do assento, que poderia ser constituido por somente uma cor. Na
generalidade, com o uso de materiais economicos e um processo de fabrico de baixo
custo, a cadeira “apresenta uma aparéncia de unidade oOtima para desempenho
satisfatorio de seu uso prdtico, com uso economico de materiais e um processo de
fabricacio de custo minimo” (Lobach, 2001, p.69). Devido ao fato da cadeira ter sido
usada por todos os Shakers, que praticavam a igualdade perante Deus, esta ndo contém
nenhuma funcao simbolica indicativa de status. Conclui-se que a cadeira de jantar dos
Shakers usufrui primordialmente de funcoes prdticas, visto que quando € aqui praticado
0 ato de sentar, satisfazem-se as necessidades fisicas. Nesta situacdo, as funcoes estéticas
e simbolicas consistem numa importancia secunddria. Ditada pela simplicidade e
sobriedade, existe uma unido de funcao, material e manufatura, assim como a propria
vida dos Shakers. Deste modo, confirma-se que este objeto serve de exemplo quando se
fala de produtos de uso com principio de configuracdo pratico-funcional.

A segunda cadeira representada, “Red and blue® de G.T. Rietveld, 1917, possui
formas exageradas, com linhas “duras” e dd prioridade a forma visual como uma peca de
arte e consequentemente um produto de muita importancia no ensino praticado na

Bauhaus. As cadeiras apresentavam na sua maioria exercicios construtivos para Rietveld,

9 Como refere Lobach (2001, p.69) “as comunidades Shaker eram sociedades religiosas que a partir de
1775 se estabeleceram nos Estados Unidos em forma de grandes familias com o objetivo de realizar o
reino de Deus sobre a Terra em comunhio de fé, vida e trabalho”.
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e este tentou resolver esta questao através dos meios estéticos do construtivismo. O
autor desenvolveu diversas cadeiras Construtivistas e foi muito influente no ensino na
Bauhaus. A segunda cadeira representada na figura 19 é das mais reconhecidas de
Rietveld, e ¢ um objeto de utilizacdo que dd prioridade a imagem e a forma visual assim
como um objeto de arte. Possivelmente, durante o desenvolvimento desta cadeira, o
autor encontrou-se unicamente perante problemas de construcdo. Desta forma, a
cadeira nao passa por garantir o conforto do utilizador. O assento € constituido por uma
prancha plana de grande profundidade, o que faz com que seja maior que a medida
interna da coxa humana, e ndo é possivel garantir uma forma de sentar confortdvel
devido a pronunciada inclinacdo do encosto, o que dificulta ainda a fase de levantar da
cadeira. Aqui os fatores fisiologicos da cadeira ndo foram tidos em consideracdo, a
presenca de diversos materiais e cores ¢ considerada exagerada. Talvez seja
precisamente por estas razoes que a cadeira de Rietveld ndo foi fabricada a nivel
industrial. Estd presente, prioritariamente, uma funcio estética, uma vez que a pratica é
quase inexistente. Esta cadeira pode ser considerada um objeto artistico, ainda que
possua formas semelhantes as de um objeto de utilizacdo (Lobach, 2001).

Para finalizar, a terceira, a cadeira Barcelona, de Mies van der Rohe, de 1928, que
foi criada para o Pavilhdo Alemao na Exposicao Internacional de Barcelona em 1929. O
autor é considerado um designer aristocratico que praticava as suas ideias a partir de
formas e materiais de exceléncia. Através deste comportamento, baseia-se a arquitetura
do pavilhdo, assim como o projeto do interior, aonde pertence a cadeira representada.
Esta cadeira “é um verdadeiro simbolo de status e tem primordialmente funcoes
simbdlicas” (Lobach, 2001, p. 70), uma vez que a peca possui uma grande carga simbalica.
Adequa-se principalmente para a utilizacdo com o intuito de representacao social, e
posteriormente, passou a ser produzida industrialmente e com exclusividade pela
empresa “Knoll International ”. No presente, a cadeira € utilizada maioritariamente em
ambientes bancdrios e em salas de espera de edificios referentes a grandes grupos
economicos. Uma vez que a sua aparéncia € fora do vulgar e em conciliacdo com uma
arquitetura que se enquadre, ¢ bastante adequada para simbolizar o status e o poder
financeiro. Segundo Lobach “A aparéncia visual da cadeira € determinada pela
conjuncio elegante da estrutura de aco polido e o estofamento em couro. E adequada

especialmente para ser usada com finalidade de representacio social” (2001, p. 70).
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Somente é claro apos a reflexdo sobre as relacdes descritas anteriormente. A cadeira
Barcelona de Mies Van der Rohe demonstra ser exatamente um tipico produto integrado

no principio de configuracdo simbolico-funcional.

A missio do designer, segundo Biirdek (2006), é traduzir em signos as diferentes
funcoes dos produtos, de modo que estes possam ser compreendidos pelo utilizador.
Como anteriormente referido, Lobach (2001) apresenta a classificacio das funcoes
(pratica, estética e simbdlica) de um produto industrial através do uso pelo utilizador.
Biirdek (2006) também tem em consideracio a funcio prdtica, porém o autor refere-se
a esta principalmente por meio das func¢oes indicativas, do mesmo modo que as funcoes
estético-formais e as funcdes simbolicas, sdo identificadas como funcdes sinalizadoras.

Os aspetos técnicos, que clarificam o uso do produto, sdo da responsabilidade da
funcao indicativa, que conforme mencionado, é abordada a partir da funcado prdtica
(Btirdek, 2006). Para Hans-Ullrich Bitsch, citado por Biirdek (2006), a utilizacdo ao qual
um produto € destinado deve estar legivel nele proprio. Aspetos como: delimitacao,
contraste, estruturas superficiais, formacao de grupos, contraste de cores, orientacao,
solidez, estabilidade, versatilidade e ajustabilidade, manejo, precisdo e relacdo com o
corpo humano sdo alguns exemplos de sinais indicativas (Biirdek, 2006).

A funcio formal-estética, que equivale a funcio estética de Lobach (2001),
relaciona-se com os aspetos independentes do significado do contetudo do objeto.

Uma vez que a funcio simbolica ndo € composta por principios, como a funcdo
estética, nem pode ser testada empiricamente, como a funcao indicativa ou pratica: os
significados simbdlicos s6 podem ser extraidos do contexto sociocultural em questao,
Biirdek (2006) considera a funcdo simbdlica como a mais complexa das funcoes
comunicativas do produto. Os contextos sociais, socioeconomicos e culturais do design
refletem-se nas funcoes simbolicas, mediante o ponto de vista da teoria da comunicacao
do produto.

Conforme afirma Biirdek (2006), o processo de autodefinicio do individuo
comecou na Europa do século XVIII, contudo, s6 na década de 60 passou a ser
considerado um importante fendomeno social. O fato de se estar perante uma sociedade
hiperconsumista, motivou a industria a investir na diversificacio dos objetos como

incentivo para as vendas, ao constituir os chamados “estilos de vida” e,
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consequentemente, ao elevar a importancia dos aspetos simbolicos para o
desenvolvimento de novos produtos.

Segundo Biirdek (2006), as funcoes do produto dividem-se em duas partes, sendo
a primeira a funcio prdtica e a segunda a funcao de linguagem do objeto. Esta ultima é
composta pelas funcoes formal-estéticas e pelas funcdes significantes, divididas em

indicativas e simbolicas, conforme a figura 20:

FUNGOE ‘
OE FUNCOES

PRODUTO ’-’NGgSGEM FORMAL-ESTETICAS
PRODUTO -
»
FUNCOES
- ~ ‘ SIMBOLICAS
FUNGOES \
DO -,
PRODUTO FUNCOES
; SIGNIFICANTES i
\
FUNCOES
‘ INDICATIVAS
UTILIZADOR UM

PRATICAS

Figura 20 - Esquema realizado pela autora referente as funcdes do produto (Biirdek, 2005, p.295)

5 - Design Sustentdvel e Emocional

No ambito do design sustentdvel, o Professor especializado nessa drea, Jonathan
Chapman (2005), defende que hoje em dia se deveria procurar uma abordagem mais
inovadora, através da qual os designers deveriam explorar a relacdo emocional entre o
homem e o objeto, permitindo assim a criacdo de lacos de empatia, mudando os habitos
de consumo e consequentemente, prolongando todo o ciclo de vida do produto.
Atualmente as estratégias utilizadas sdo ainda muito focalizadas nos sintomas e pouco
direcionadas para as causas. Os hdbitos de consumo centram-se muito numa politica do
“descartdvel”, em que rapidamente um novo produto ocupa um lugar preferencial em
detrimento da empatia criada anteriormente com 0s objetos que ja possuiamos. Para
tentar colmatar esta evidéncia, Chapman refere que os produtos deveriam ser pensados

e criados com a percecao da sua longevidade. Deveriam estabelecer um laco emocional
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com o utilizador, capaz de evitar a sua substituicdo, ainda que este se encontre
perfeitamente funcional. Neste sentido, as empresas poderiam investir em produtos
modulares, uma vez que estes podem facilmente ser atualizados, garantindo desta forma
a longevidade dos seus produtos na mesma medida em que possibilita a reducdo do
impacto ambiental, e aumenta a possibilidade de negdcio com a venda de novos
modulos. O Design Sustentdvel atravessa assim uma nova etapa, que incentiva a
mudanca de habitos de consumo, podendo esta ser obtida através da exploracao de

relacoes de empatia entre as pessoas e os produtos (Maclachlan, 2011).

6 - Design Emocional: O Artefacto

Apesar de fundamentais para melhor compreender as emocOes humanas
despertadas através de produtos, as teorias acima referidas ndo garantem a sua total
compreensao. No entanto, auxiliam-nos a perceber 0s mecanismos naturais
responsaveis pelas suas reacdes enquanto seres emocionais. Importa ainda referir que
sentimentos desenvolvidos por um artefacto, como a empatia ou o apego, sSio
valorizados. Para Chapman, como refere na sua publicacdo “Emotionally Durable
Design” é essencial a existéncia de estrutura experiencial de seis pontos, com o objetivo
de contribuir para aumentar a ligacdo entre produto e utilizador: Narrativa,

Distanciamento, Aparéncia, Apego, Ficcio e Consciéncia (Chapman, 2005).

Para o autor, no nosso mundo valoriza-se o design efémero em que a tecnologia
ocupa um papel central na sociedade. No entanto, Chapman defende que nos espera uma
vida rica e interativa, devido essencialmente a uma necessidade instintiva do ser
humano, que € a necessidade de empatia. Preve-se assim um ambiente mais sustentdvel,
onde os recursos naturais ndo serdo devastados como até entdo, na tentativa de
satisfazer qualquer capricho fugaz. Neste campo futurista a relacdo empdtica entre
utilizadores e produtos serd essencial e afastard as ameacas capitalistas. Assim se
proporcionard um didlogo mais proximo entre o utilizador e o fabricante, o que permitira
0s upgrades dos produtos, a sua manutengao, e em casos de avaria a sua reparacao.

Para Chapman (2005) irdo desenvolver-se novos produtos, nao centrados na

tecnologia, mas, principalmente motivados por razdes mais profundas que niao apenas a
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aquisicdo e consumismo de novos produtos. O objetivo € proporcionar novas
experiéncias de utilizacdo cada vez mais sofisticadas. Neste novo futuro o design podera
vir a ocupar um papel central com o desenvolvimento de novos habitos de consumo,
rapidamente influenciados por novos objetos e experiéncias, pensados e desenhados de
forma a que tenhamos com eles empatia e apego (Chapman, 2005).

Para os autores inicialmente referenciados (Patrick Jordan, Pieter Desmet e
Donald Norman) e para Jonathan Chapman o conceito de Design Emocional é
caracterizado por uma obsolescéncia, determinada essencialmente pela necessidade das
empresas que continuam a ter lucro. Estas tendem a desenvolver produtos, que tém a
priori um curto prazo de validade, insurgindo anualmente no mercado meros upgrades
do mesmo produto que ndo sao mais do que redesign cosmético.

Efetivamente, a nocao de que os produtos “nascem” com uma data de validade,
no¢ao principalmente levada a cabo pelas empresas e pelas suas campanhas, estimulam
0 consumidor a adquirir um modelo mais recente simplesmente por impulso, mesmo
que o produto ainda ndo tenha chegado a um ponto de desgaste critico.

Assim, segundo Chapman, pode dizer-se que a obsolescéncia programada é
incitada por falhas dos produtos no que concerne a satisfacao do desejo que o Homem
revela por novas e estimulantes experiéncias. De modo que, conforme o surgimento
desse desejo nos esquecemos mais facilmente daquilo que no passado era estimulante,
motivado principalmente pela habituacdo a determinada experiéncia de utilizacdo. As
emocoOes positivas uma vez sentidas por determinados objetos podem dar lugar a
pensamentos mais negativos de que ja ndo sdo uteis, tornando-os em objetos obsoletos.
Para Paul Treanor “O consumo tem qualidades ambiguas: alivia-nos a ansiedade porque
aquilo que temos nao nos pode ser retirado; mas para que iSso aconteca requer que
consumamos mais e mais, pois a satisfacdo que sentimos anteriormente depressa se

desvanece” (Treanor, 1997).

7 - Durabilidade Emocional - O ciclo de vida do objeto

Como previamente constatado, a quantidade de produtos a que temos tido acesso
de forma crescente e fdcil, garantiu um consumo abusado, e por isso, existe um

agravamento das consequéncias ambientais. Por outro ponto de vista, estes novos
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hdbitos de consumo, em paralelo com estratégias de promoc¢do da obsolescéncia,
propiciam a multiplicacdo de produtos superficiais que ndo sdo uma necessidade e que
consistem numa curta duracio (prazo de vida curto dos produtos). Perante esta
problematica, devido as alterac¢des climadticas e ao aumento da “pegada ambiental”
provocados por este comportamento da sociedade, uma grande parte de produtos sdo
projetados com a possibilidade de mais tarde serem reciclados apds o fim da sua
utilidade. Com o intuito de promover a mudanca destes comportamentos e habitos
consumistas, compete aos designers projetar produtos que proporcionem uma relacao
do utilizador com os mesmos. Por estas razoes, os designers devem implementar a
procura em criar objetos que evidenciem a relacdo existente entre os hdabitos de
consumo e o consequente impacto ambiental. Um procedimento capaz de providenciar
esta procura da criacao de lacos empaticos do utilizador com um produto, € atraveés da
investigacio de solucoes que o design emocional oferece (Maclachaln, 2011).

O sentimento empatico que adquirimos relativamente a um produto, relaciona-
se com vdrios aspetos, sejam eles biologicos ou psicologicos, que consistem num
aglomerado de experiéncias positivas alcancadas no envolvimento desenvolvido
perante um certo objeto, o que resulta numa concordancia geral entre sistemas
bioldgicos e tecnoldgicos, que Paulo Parra (2007) denomina de Cosimbiose.

Segundo Chapman (2005) a durabilidade emocional de um objeto estd
intimamente ligada ao ser humano. Uma vez considerado um ser de rotinas e habitos, o
Homem mostra cada vez mais afeto perante aquilo que lhe é familiar e capaz de lhe
causar boas experiéncias. Perante tal facto e sabendo da existéncia permanente de
objetos no nosso quotidiano, seja em situacao meramente visual ou numa experiéncia de
utilizacdo de um determinado objeto, poderemos constatar que efetivamente,
construimos uma relacao com os produtos, muito mais que uma mera interacao fisica.

No presente, sabemos da importancia que esta relacao de empatia e cosimbiose
pode ter num impacto positivo, ao prolongar o ciclo de vida de um produto. Uma vez que
permitiria criar no utilizador um verdadeiro desejo de manter esse mesmo produto
durante mais tempo, abracando assim a causa defendida pelo Design Sustentdvel.

Importa ainda referir que devido a complexidade da maior parte dos objetos de
hoje, devido aos materiais e componentes utilizados na sua construcao, seria importante

valorizar os de mais facil manutencao e reparacio (Haines-Gadd, M., Chapman, J., Lloyd,
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P., Mason, J., & Aliakseyeu, D., 2018). Pensamento este defendido no “Manifesto pelo

reparo” proposto pela plataforma “iFixit” e que se apresenta de seguida (figura 21).

MANIFESTO PELO REPARO

.0 QUE NAD SE PODE CONSERTAR NAO LHE PERTENCE. 'y

,“'

&
REPARAR ECONOMIZA DINHEIRD &‘

Reparar objetos costuma ser grétis ou mais barato do que
substitui-los. Faca vocé mesmo, e vocé economiza dinheiro.

REPARAR SALVA O PLANETA

A Terra tem recursos naturais limitados. Uma hora eles esgotam.
A melhor forma de ser eficiente é reusar o que ja € nosso.

::;UN PESSONS | st CONTRA |REPARAR £
= nonETos| A ENTROPIA|ECOLOGICO

DISPOSITIVS QUE PODEM SER ABERTOS ESCOLHER Kosse | PARAFUSOS NAO
TECNICO DE REPARG | PROPRIETARIOS

DOCUMENTAGAO PARA Rewoven eriqueras o Remove
REPARAR TUDAQ 7hocas rono| INSTRUGOES

E QUALQUER CONSUMIVEL FLUXOGRAMAS PARA A
REPARAR OBJETOQS | 58 LR POR CONTA PROPRIA nfsowcnu DE PROBLEMAS

 NA PRIVACIDADE DE NOSSOS LARES | nE CABEAMENTO PEGAS DE REPOSIGRO DISPONIVEIS, A PREGOS RAZOAVEIS

Ll Gionrn: | REQUER | RtSAR | NSFIRA

EBUNUMIZA DINHEIRO ORGULHO DO
& RecURsos NATURAIS | CRIATIVIDADE { SOLABORADORES | uE SE Possul

OIFIXIT JUNTE-SE A REVOLUGCAD COM A IFIXIT.COM

Figura 21 - Manifesto de autorreparo (https://pt.ifixit.com/Manifesto, retirado a 21/06/2021)

REPARAR E MELHOR DO QUE RECICLAR

Prolongar a vida (til dos objetos é mais eficiente e econdmico do que
explorar suas matérias-primas.

REFARANDO VOCE APRENDE ENGENHARIA

A melhor forma de entender como algo funciona é desmonté-lo.

[
[~

JEMOS O DIREITO R:

Tal como referido acima e com o intuito de dar resposta a este problema, surgiu a
plataforma online denominada “iFixit” onde sio disponibilizados gratuitamente guias de
reparacdo e na qual se defende a reparacdo dos objetos como um direito de todos 0s
utilizadores.

A criacao de meios que facilitem a tarefa de reparacao permitem prolongar o ciclo

de vida de um objeto, uma vez que possibilita uma maior ligacdo e empatia com o
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produto. Este processo torna-se fundamental do ponto de vista da Durabilidade
Emocional, dado a maior longevidade que um determinado objeto pode adquirir
(Haines-Gadd, M., Chapman, ., Lloyd, P., Mason, J., & Aliakseyeu, D., 2018).

Na mesma perspetiva Maclachlan (Cit. Por Haines-Gadd, M. et al, 2018) defende
que o facto de um produto poder ser atualizado pelo préprio utilizador (maior expressiao
pessoal e personalizacdo), pode favorecer uma melhor relacio com o mesmo. Esta
relacdo € muito importante no ambito da viabilizacdo econdmica de um produto.

Neste sentido, o autor refere que os Designers e desenhistas deveriam alargar a
sua visdo, nao centrando apenas o seu foco no fim de vida de um produto. Neste sentido,
a mudanca de alguns paradigmas na projecdo de um produto, poderia revelar-se fulcral
na forma como o utilizador se correlaciona com o mesmo. Se todo o0 processo decorrer
cuidadosa e intencionalmente os hdbitos de consumo poderao sofrer algumas alteracoes,
principalmente no que diz respeito a cultura do descartdvel (Haines-Gadd, M., Chapman,
1., Lloyd, P., Mason, J., & Aliakseyeu, D., 2018).

Em suma, poderemos referir que o desenvolvimento estratégico e diferentes
mecanismos e sistemas podem vir a despertar varios habitos de consumo com o intuito
de projetar objetos que o publico ndo demonstre a intencao de descartar. No entanto,
este pensamento pode incentivar a manutencdo dos objetos e consequentemente a
queda da procura e aquisicao de um novo.

Como previamente referido, a concecdo emocional criada entre
individuo/produto pode ser valorizada pelas empresas, considerando a mais valia da
comercializacao de produtos modulares, atualizacao de componentes e a possibilidade
de autorreparacdo. Deste modo, proporciona-se a transformacdo para objetos mais
sustentaveis e com maior longevidade e simultaneamente adequados aos atuais e
futuros consumidores.

Na drea do Design, o fator emocional despertado pelos objetos ndo constitui, por
si sO, uma novidade. Aquilo que se projeta tem em consideracao fatores estéticos e a
experiéncia de utilizacdo. A um nivel extremo, esta situacdo pode contrariar o que
defende a sustentabilidade, principalmente através de dimensdes como a simbologia e
estética da seducio. Observemos de seguida o exemplo de “Juicy Salif” (figura 22) criado

por Philippe Stark para a marca italiana Alessi (Norman, 2008).
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Figura 22 - Espremedor de citricos “Juicy Salif”, de Philippe Stark (Norman, 2008, p.136)

Para Starck, “o meu espremedor ndo € para espremer limodes; serve sim para
iniciar conversas” (Norman, 2008, p. 136). Este espremedor seduz o utilizador com as
suas formas quase alienigenas, o tipo de material e a qualidade dos seus acabamentos,
ao ponto de desvalorizar as evidentes falhas do ponto de vista funcional (Norman, 2008).

Produtos como o apresentado tendem a desenvolver com o utilizador maior
relacdo de empatia e por isso, continuidade. Uma vez chegado o final de vida do objeto,
este nio terd o mesmo destino que um mero espremedor de plastico (figura 23), ainda

que este seja mais funcional, afetivamente o utilizador tende a encard-lo como uma peca
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facilmente substituida por outra.
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Figura 23 - Espremedor de plastico genérico
(https://ptaliexpress.com/item/1005002502758084.html?aff fcid=032470722f984b4586bdd244fcff4e9d
-1624186202986-09631-_pwZSnIM&aff fsk=_pwZSnIM&af=2086058&aff platform=api-new-link-
generate&sk=_pwzZSnIM&aff trace kev=032470722f984b4586bdd244fcff4e9d-1624186202986-09631-
pwzSniM&terminal id=62022a0a19e7412797ca0e8bd283c7la&tmlLog=new_Detail, retirado a
18/06/2021)
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Esta substituicdo ndo provoca qualquer tipo de remorsos para o utilizador, pois
com ela ndo criou nenhum laco emocional. A grande diferenca entre as duas pecas € que
apesar do impacto ambiental causado para serem fabricados, apenas um € capaz de
seduzir o utilizador. Assim, o tratamento dado a cada um deles depois do seu ciclo de
vida chegar ao fim difere. Neste sentido, torna-se provdvel a reparacdo e manutencao do
“Juicy Salif” quando danificado, algo pouco provdvel com um convencional espremedor
de plastico. Sendo pouco pratico, o “Juicy Salif” é considerado um icone do design, quase
arquétipo, nao? E considerado mais simbdlico e decorativo do que funcional.

Reforcando a linha orientadora do Design Emocional, este valoriza as interacoes
resultantes entre as pessoas e 0s objetos, potenciando o prolongamento do ciclo de vida

de determinado produto (Maclachlan, 2011).
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PARTE II - ANALISE COMPARATIVA DAS TEORIAS DO DESIGN EMOCIONAL

De modo a facilitar uma melhor compreensao das teorias apresentadas ao longo
da presente dissertacio, considera-se fundamental recorrer a uma andlise comparativa
das mesmas. Neste sentido foram organizadas na seguinte tabela os principais aspetos e

caracteristicas de cada autor e a respetiva teoria (quadro 1).

Patrick Jordan Pieter Desmet Donald Norman
“Os 4 Prazeres” “Appraisal Theory” “Os 3 Niveis do Design”
TP r e "'S 178 ot
Fisiologico —_—— L _\,l '(.Cl'dl L
Estética (avalia¢io rapida e primaria do

(sentidos- olfato, tato, etc) : NG e e
objeto, mais instintivo)

Social iAo Comportamental
) . . Significativa e - P -
(reconhecimento social, status) (utilizacdo e experimentacao)
Psicologico 5 <
5 Emocional

Reflexivo
(significado do produto, sua uti-
lizacdo mas aplicado ao passado

e presente)

(prazer da mente)

Ideologico

. e \ppraisal
(livros, musica, arte) PI

Quadro 1 - Tabela Sintese que representa os principais aspetos e caracteristicas dos autores

das teorias do Design Emocional

Apo6s uma breve apreciacdo do quadro 1, poderemos depreender que o design
visceral de Norman poderd ser comparado com os beneficios hedonicos de Jordan, na
medida em que se caracterizam pela forma primdria e inconsciente de como um
determinado produto € tido em conta pelo o utilizador. Neste sentido, poderemos ainda
refletir sobre uma possivel aproximacado entre a experiéncia estética de Desmet e 0
design visceral de Norman, uma vez que Desmet descreve a experiéncia estética como
aquela em que o individuo identifica o produto pela sua beleza, cheiro agraddvel, som
interessante, ou boa sensacao ao tato.

No mesmo ambito poderemos proceder a outra comparacao entre as mesmas
teorias, tendo por base o quadro 2. Trata-se de um quadro sintese de Modelo de Design
Emocional, no qual se agregaram as caracteristicas das 3 abordagens seguindo 0s 3 eixos
nomeados por Lobach relativamente ao design de produto: Estética, Pratica e Simbolica.

Se para Jordan as reacdes cognitivas e emocionais dos individuos afetam o uso do
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produto, isto poderd ser idéntico ao defendido por Norman no design comportamental.
Ainda assim, importa referir que o grau de experiéncia significativa de Desmet também
se interliga com o nivel comportamental de Norman. Para estes autores, neste parametro,
0 essencial € a facilidade e o sentido pratico que cada objeto apresenta, para além de ser
atrativo visualmente. Portanto, existe uma avaliacdo do individuo sobre se o produto
satisfaz ou nao as suas necessidades.

Na teoria apresentada por Jordan os beneficios emocionais que se encontram nos
quatro prazeres, assemelham-se ao nivel reflexivo de Norman, sdo de longa duracado
(passado/presente) e com origem na relacio do individuo com o produto. Também para
Desmet, através da Appraisal Theory, o uso do produto estd envolvido no nivel emocional
pelo que se pode ver a relacdo com o nivel reflexivo de Norman. Este € o nivel intrinseco
a cultura e experiéncias pessoais de cada um, e reflete o desejo de obter um determinado

produto, quer seja pelo status que confere ou pelo valor sentimental do mesmo.

MDE
Modelo de Estética Pritica Simbodlica
Design Emocional
Tipos de Niveis Visceral Efc[i\(:‘izlr':gf ::T ngiTi?if(:e de -\u[o-imzefgt:g[isfa 30
Donald Norman Estética e qualidades tateis ’ gem, g

uso

pessoal, memdorias

PP : .
Tipos de Beneficios Heddnico e Iratr-a.)' . - ‘F‘.moca.cu‘nal -
Patrick Jordan Sensorial e poder estético Efetividade e facilidade de Efeitos sobre as emocgoes

R : uso do individuo

Estética . . X

. o SR . Significativa Emocional

Tlposp(_l? E’Bperie:]das T:::e:_:e(:)e(t[e)ﬁl:&g: Aprender, conhecer, Apelo para a satisfacio do
leter esme sensacoes e : ‘ entender individuo

diferentes)

Quadro 2 - Quadro-sintese que cruza as semelhancas das trés teorias do Design Emocional

Os trés autores citam como primeiro parametro de design emocional (Estética), o

nivel visceral, o heddnico e o estético.

Design emocional inconsciente e primdrio do individuo e relaciona-se com a

aparéncia do objeto, forma, materiais, textura, etc. Para o sucesso do produto € preciso

que este consista numa aparéncia agraddvel e chamativa.
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O segundo parametro (Prdtica) define-se pelo comportamental, de beneficio
pratico e de experiéncia significativa. Para todos os autores, este parametro relaciona-se
com o aspeto de funcionalidade e facilidade de utilizacdo. Aqui o produto, além de
atrativo visualmente, deve ser fdcil de usar e deve cumprir as suas funcoes.

Por fim, o terceiro parametro do design emocional (Simbdlica) caracteriza-se pelo
reflexivo que se relaciona com o beneficio emocional. E intrinseco a cultura e as
experiéncias de cada um de nos. Representa a satisfacao individual de possuir o produto,

ou por agregacao de um status ou de valor emocional.
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PARTE III - LEVANTAMENTO E CATEGORIZACAO DE OBIETOS E RESPETIVA
ANALISE

Capitulo Dois — Apresentacido dos objetos

No presente capitulo iremos categorizar alguns objetos criteriosamente
selecionados e organizados, seguindo os conhecimentos adquiridos apos o estudo das
teorias ja apresentadas.

Importa desde ja salientar que a escolha destes objetos teve como propoésito
permitir uma melhor percecao das suas caracteristicas tendo por base o estudo realizado
sobre as teorias do design emocional. Neste sentido, os objetos apresentados de seguida
enquadram-se num amplo espectro precisamente para garantir que os mais variados
objetos, do nosso quotidiano ou ndo, representam eficazmente os parametros

Estética, Pratica e Simbdlica.

1.1 - Trés Bules de Chd

Estética Pratica Simbdlica

Figura 26 - Copia da “Cafeteira para

Figura 24 - Bule de chd "Nanna” de Figura 25 - Bule de cha inclinado, o

Michael Graves, Colecdo de Norman Ronnefeldt, Colecio de Norman masoquistas” de Jacques Carelman,
Coleciio de Norman (Norman, 2008,

(Norman, 2008, p.22) (Norman, 2008, p.22) ¢
p.22)

- formas redondas; - diz respeito ao prazer de

- ) L - significado préprio;

- a aparéncia do vidro com as cores utilizacio;

. . - artistico;

ambar do chd; - reflete efetividade de uso
- poe em causa a funcionalidade

- atraente

Tabela A - Bules de Cha
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A comparacio destes bules surge primeiramente por Donald Norman (2008),
através do seu livro “Design Emocional - porque adoramos (ou detestamos) os objetos
do dia-a-dia”. As pecas representadas nas figuras pertencem a colecdo do autor, que
utilizou estes exemplos para aplicar aos seus niveis do design (visceral, comportamental
e reflexivo). Perante a figura 26, e segundo o autor (Norman, 2008), pode-se afirmar que
esta representada uma chaleira impossivel de ser utilizada, pois a al¢a estd posicionada
no mesmo lado que o bico por onde sai o cha. O autor utiliza o bule para demonstrar a
sua engenhosidade. J4 na figura 24, vemos 0 Bule “Nanna”, este consiste em formas
redondas e cheias, e quando estd a ser utilizado a aparéncia do vidro transforma-se com
as cores ambar do chd, e segundo o Norman (2008), é surpreendentemente atraente. No
entanto, o bule de chd da figura 25, permite ao utilizador a interacdo mediante as fases
de uma infusdo. Coloca-se as folhas de chd numa prateleira-filtro que nao é visivel, pois
estd situada no interior do bule, e pousa-se de costas para as folhas ficarem submersas
na dgua quente. Quando a infusdo estiver a chegar ao ponto pretendido pelo o utilizador,
este deve inclinar o bule num angulo, para parcialmente descobrir as folhas. Uma vez
finalizada a infusdo, coloca-se o bule de pé, de forma a que as folhas e a 4gua ndo estejam

mais em contacto.
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1.2 - Reldgios

Estética Pratica Simbdlica

i

Figura 27 - Reldgio “Joy”, One'® Figura 28 - Reldgio “G-Shock”, Casio, Figura 29 - Reldgio “Pie”, Time by

Colecidio de Norman (Norman, 2008, p.  Design’s (Norman, 2008, p.108)
- atraente e apelativo; 109)
- a conjugacdo da cor preta com - nova forma de indicar as horas;
dourado torna o reldgio visual- mente - eficiente e efetivo; - instiga o raciocinio;
impactante - prdtico; - 0 valor reflexivo supera as

- enfatiza a funcionalidade dificuldades comportamentais

Tabela B — Reldgios

Nio podendo esquecer, Norman (2008) faz ainda uma interessante comparaciao
na mesma obra em relacdo a dois relogios de pulso. O relogio da “Time by Designs”
(figura 29) enquadra-se no parametro da Simbdlica, pois demonstra prazer reflexivo
através de uma forma incomum de mostrar as horas, € necessdria uma explicacdo para
o utilizador o compreender. Admite-se que 0 objeto também se pode enquadrar no
primeiro parametro (Estética) por ser atraente, como afirma Norman (2008), mas a sua
principal caracterfstica passa pelo seu indicador de horas ser fora do comum. E mais
dificil ver as horas neste relogio que num relogio tradicional, contudo, o prazer reflexivo

e emotivo de exibir o relogio e de o explicar supera as dificuldades. Abordando outra

10 Disponivel em: https://www.onewatchcompany.com/pt/produtos/one-watches-1/relogio-one-joy-
14330?gclid=CiwKCAjwzMeFBhBwWEiwAzwS8zPGiOMOTVIiuQFzZVbR2AOPEMWSd_el2ptCZITW31cGAb9
v_guJFKcARoC7u8QAvD_BWE, retirado a 10/05/2021.
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perspetiva através do modelo “G-Shock™ da Casio representado na figura 28, esta

representado um relogio digital de pldstico. Este relogio € pratico e como estd

anteriormente explicado por Norman (2008), a peca enfatiza o nivel comportamental da

sua teoria, e ndo contém atributos quando se trata do design visceral ou reflexivo, e neste

caso nio se enquadra na Estética nem na Simbdlica. E um relégio multifuncional, direto

e de baixo custo. E um objeto pouco atraente, e a sua caracterfstica fundamental nio ¢

essa. Pode assumir-se que o relogio ndo tem nenhuma caracteristica emotiva ou reflexiva

na sua generalidade. Finalizando esta comparacao, na figura 27 estd representado, pela

a autora da dissertacdo, o reldgio “Joy” da marca One, é considerado um objeto atraente

e apelativo, e a sua conjugacao das cores preto e dourado torna o relogio visualmente

impactante, aqui o utilizador adquire o reldgio principalmente pela sua aparéncia.

1.3 - Candeeiros

Estética

Figura 30 - Candeeiro “Miss K”,

FLOS - Philippe Starck"

- candeeiro de luz difusa;
- linhas fluidas e subtis;
- constituido por acrilico

transparente

Figura 31 - Candeeiro “Tolomeo Mini”,

Artemide - Michele De Lucchi e

Pratica

Giancarlo Fassina'?

- cldssico do design italiano;

- combina funcionalidade e leveza

visual;

Tabela C - Candeeiros

Simbdlica

@)
TS

L

Figura 32 - Candeeiro “Bedside Gun”,
FLOS - Philippe Starck®

- design arrojado e original;

- corpo em aluminio com capa em
polimero dourado 18K;

- conluio entre dinheiro e guerra;
- simboliza o enriquecimento dos

estados por meio da venda de armas

11 Disponivel em: https://tracoluz.com/produtos/flos miss-k/, retirado a 26/05/2021.

12 Disponivel em: https://www.paris-sete.com/products/candeeiro-tolomeo-mini, retirado a 26/05/2021.

13 Disponivel em: https://www.archiproducts.com/pt/produtos/flos/candeeiro-de-mesa-led-com-luz-

direta-e-indireta-bedside-gun 96153, retirado a 26/05/2021.
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Os trés candeeiros escolhidos cuja principal funcio € iluminar uma determinada
area, distinguem-se entre si em muitos outros aspetos e que os tornam tao singulares. O
terceiro candeeiro “Bedside Gun” de Phillipe Starck, quando comparado ao “Miss K~ do
mesmo autor, compreendemos que ambos sdo visualmente atrativos. Se 0s
compararmos com o “Tolomeo Mini® constatamos que ndo sdo igualmente
multifuncionais. No entanto, o “Bedside Gun” destaca-se pela sua irreverente forma de
arma que nos remete para o conluio entre dinheiro e guerra. Permite-nos refletir sobre o

seu simbolismo, o enriquecimento dos estados por meio da venda de armas.

1.4 - Jarras

Estética Pratica Simbdlica

Figura 35 - QUARTZ, Jarra Pequena,

Figura 33 - Jarra infinite, SPAL - Alda  Figura 34 - Jarra Fia, Design House
Vista Alegre - Bartek Mejor'6

Tomds' Stockholm®
i ) . o - inspiracio na geometria dos
- design fluido e com linhas e - aparéncia simples;
) _ programas de modelacio 3D;
organicas - serve para armazenar bebidas;

- reflecte o fascinio do autor pelos
- bola envidracada decorativa e

origamis japoneses e pelas quali-
também funcioa como tampa da jarra

dades dos papéis

Tabela D - Jarras

14 Disponivel em: https://loja.inexistencia.com/spal-jarra-infinite-p-000797sp. retirado a 26/05/2021.

15 Disponivel em: https://www.nordicnest.es/marcas/design-house-stockholm/jarra-fia/, retirado a
10/05/2021.

16 Disponivel em: https://vistaalegre.com/pt/quartz-jarra-pequena-21104238-
pt?2gclid=CjOKCOjw7pKFBhDUARIsAFUoMDaVZz 4kYnuwoVpwxmgSOAPiRIXDuOPqd6sNOXbE Pextsd
v4WPOJ4aAKDxEALW_ wcB, retirado a 10/05/2021.
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A quarta tipologia de objetos escolhidos permite-nos observar as diferencas

existentes entre trés jarras. A figura 33 (Jarra Infinite) caracteriza-se pelas suas formas

fluidas e organicas e distingue-se da Jarra Quartz (figura 35) que apresentas formas muito

mais vincadas. Esta ultima reflete inspiracdo nos programas de modelacdo 3D e nos

origamis japoneses. Destaca-se a Jarra Fia, representada na figura 34, pelo seu

comportamento que pode variar mediante a vontade do utilizador, uma vez que pode

constituir-se, por si s6, como uma peca decorativa. Este modelo apresenta uma grande

versatilidade, sendo que a peca amarela que se encontra na base da jarra também pode

ter o proposito de servir como tampa da jarra.

1.5 - Canecas

Estética

Figura 36 — Caneca “Loop”,

Spal Porcelanas"

- caneca simples;

- formas organicas e fluidas

Pratica

time it just works.

Figura 37 - “Floating Mug” - Caneca

flutuante, Tigere Chiriga'®

- caneca que transmite uma imagem
diferenciada;

- a caneca flutua com o propdésito de
deixar que o seu conteudo escorra
para o fim da sua pega e dessa forma

nao sujar os moveis

Tabela E - Chdvenas

Simbdlica

Figura 38 - “Couve - Chdvena de chd

c¢/pires Natural”, Bordallo Pinheiro"

- baseia-se nas tradicpes locais,
nomeadamente na olaria caldense;

- adota a fauna e a flora como
inspiraciio decorativa;

- a sua producio de cerdmica ganhou
grande projecfio e trans- formou-se
num polo de atraciio nacional e

internacional

17 Disponivel em: https://www.spal.pt/index.php/complementos/mugs?limitstart=0, retirado a

10/05/2021.

18 Disponivel em: https://porquenaopenseinisso.wordpress.com/tag/design-de-canecas/, retirado a

10/05/2021.

¥ Disponivel em: https://pt.bordallopinheiro.com/couve-chavena-cha-c-pires-natural, retirado a

10/05/2021.
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Pela sua grande utilidade no quotidiano, os terceiros objetos analisados foram

canecas. Na figura 36 (caneca Loop) podemos observar uma caneca de linhas muito

simples, organicas e fluidas. Quando comparada com a caneca “Couve” da Bordallo

Pinheiro deparamo-nos com uma caneca muito mais trabalhada, baseada em tradicoes

locais, nomeadamente na olaria caldense. Nela vemos inspiracoes decorativas da fauna

e flora. Constitui-se como uma marca nacional de grande importancia uma vez que a sua

producdo de ceramica ganhou grande projecao e se transformou num polo de atracao

nacional e internacional. Num contexto mais funcional incluimos a figura 37 - “Floating

Mug” que transmite uma imagem diferenciada. A caneca “flutua” com o proposito de

deixar que o seu conteudo escorra para o fim da sua asa e assim prevenir a sujidade nos

moveis. Neste sentido, poderemos dizer que esta funcionalidade permite que esta caneca

nao necessite de pires como a representada pela figura 38 - “Couve”.

1.6 - Mesas

Estética

Figura 39 - Mesa “NOO09 Isamu

Noguchi”, Area®°

- mesa impactante a nivel visual
devido as formas interativas e aos
materiais usados (freixo macico
lacado e vidro temperado);

- supde-se que é pesada;

Pratica
L 2

fT”ﬁ‘:> B

i

f‘

f\

Figura 40 — Mesa “Eileen Gray E10277,

Aram Store - Eileen Gray?

- mesa que pode ser usada "sobre 0s
joelhos" enquanto o utilizador esta
sentado, ou como uma mesa lateral ou
de cabeceira ocasional.

- mesa ajustavel

Tabela F - Mesas

Simbdlica

P

Figura 41 — Mesa “Fifties”, Guilnerme

Torres??

- mesa inspirada nos pilares do
Parque do Ibirapuera em Sio Paulo,
Brasil; os pilares em “V” eram muito
comuns nos anos 50;

- materiais de exceléncia

20 Disponivel em: https://www.areastore.com/catalogo/mesas/no09-isamu-noguchi-mesa-baixa-3985,

retirado a 26/05/2021.

2 Disponivel em: http://www.eileengray.co.uk/products/el027/, retirado a 26/05/2021.

22 Disponivel em: https://www.italicacasa.com.br/produto/mesa-de-jantar-fifties/, retirado a

10/05/2021.
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Relativamente aos trés tipos de mesas escolhidas para analisar poderdo ser
facilmente distinguidas. A primeira mesa (figura 39) carateriza-se pelo seu grande
impacto visual, influenciado pelas suas formas interativas e devido aos materiais usados
como o freixo macico lacado e o vidro temperado, e também por isso se pressupde que
seja muito pesada. Ao analisar a mesa “Eileen Gray EI027" ressaltamos a sua
funcionalidade, uma vez que esta pode ser usada "sobre 0s joelhos" enquanto o utilizador
estd sentado, como uma mesa lateral ou como mesa de cabeceira ocasional. Na mesa
apresentada na figura 41 constata-se a inspiracdo nos pilares do Parque do Ibirapuera em
Sdo Paulo, Brasil; os pilares em “V” foram muito comuns nos anos 50. Os materiais
utilizados na sua construcdo, considerados de exceléncia influenciam muitos

compradores.

1.7 - Cadeiras

Estética Pratica Simbdlica

Figura 42 - “Bertoia Diamond . )
Figura 43 - “Lu Chair’, KUKA HOME -

Chair®, Knoll - Harry Bertoia®
1 y ! Edoardo Accord?

) ) . Figura 44— “Cadeira Portuguesa”,
- cadeira “diamante” com formas . )
- cadeira dobrdvel; ADICOZ

orginicas e graca sublime; .
- cabe numa caixa e na forma de uma
- a primeira impressio da cadeira é

. . mochila; - tipica cadeira de explanada de
o autenticismo dos materiais e .
- fcil transporte; design portugués;
formas; 3
= [P TE InG o - continua em producio

- 0 seu impacto visual é grande

Tabela G - Cadeiras

2 Disponivel em: https://www.knoll.com/product/bertoia-diamond-chair, retirado a 26/05/2021.

24 Disponivel em: https://laptrinhx.com/this-truly-foldable-chair-folds-into-the-size-of-a-backpack-
824632191/, retirado a 10/05/2021.

% Disponivel em: https://www.adico.pt/seccoes.php?c=201&i=192, retirado a 26/05/2021.
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A primeira cadeira apresentada (figura 42) denominada cadeira “Bertoia Diamond
Chair® destaca-se pelas suas formas organicas, graca sublime e autenticidade dos
materiais e a sensacdo de movimento, o que se reflete num grande impacto visual. Em
relacdo a cadeira apresentada na figura 44 (Cadeira Portuguesa) constitui-se como uma
tipica cadeira de explanada de design portugués, e que ainda hoje continua em producao.
A cadeira destacada na figura 43 (“Lu Chair”) representa uma cadeira pratica, de

transporte fdcil e dobrdvel, o que promove a arrumacao e aparenta ser confortdavel.

1.8 - Frigorificos

Estética Pratica Simbdlica

pr——\}

—

Figura 45 - Frigorifico “Nostalgie”, Figura 46 - Frigorifico *GKN 17920 fiiz iR i soRicoREaESUR,

28
Ilve? FX?, Grundig?® Smeg
. sos . -1i ilice ilo vintage;:
- frigorifico apelativo; - frigorifico tipico de 1 porta; inspirado no estilo vintage;
- cldssico; - prdtico e que serve o seu proposito = VELOUEGIER0 Gk iEd
] : italiana;
- simples mas elegante em qualquer cozinha

- a peca proporcionou o crescimento

da marca
Tabela H - Frigorificos

Ao analisar os trés frigorificos escolhidos constata-se que apresentam

caracteristicas diferentes. O primeiro “Nostalgie” (figura 45) é um frigorifico de linhas

26 Disponivel em: https://www.archiproducts.com/pt/produtos/ilve/frigorifico-1-porta-classe-a-
rn9020sbs-frigorifico_491703, retirado a 10/05/2021.

27 Disponivel em: https://www.archiproducts.com/pt/produtos/grundig/frigorifico-1-porta-de-livre-
instalacao-gkn-17920-fx-frigorifico-1-porta_331751, retirado a 10/05/2021.

28 Disponivel em: https://www.archiproducts.com/pt/produtos/smeg/frigorifico-1-porta-de-livre-
instalacao-classe-a-fab50_464282, retirado a 10/05/2021.
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cldssicas, simples e elegantes, que se destaca em relacdo ao apresentado na figura 46 -
GKN 17920 FX que reflete uma maior praticidade e que essencialmente serve o seu
proposito em qualquer cozinha. Por sua vez, o frigorifico FAB50 da marca Smeg ¢
inspirado no estilo vintage e o seu valor acrescido confere requinte a quem o comprar.

Este frigorifico foi uma peca essencial e proporcionou o crescimento da marca italiana.

1.9 - Colunas de som portdteis

Estética Pratica Simbdlica

o A
)\\.\

Figura 48 — Coluna portatil
“HomePod mini”, Apple*’ Figura 49 — Coluna porttil “JBL Figura 50 - Coluna portdtil “Kilburn
Xtreme”, JBL* ', Marshall’!

- forma elegante;
- forma que remete para os

- diferencia-se por estar envolvida - forma simples;
I . amplificadores que originaram a
numa malha; - performance expectavel;
. o ) L . histdria da marca;
- superficie tatil retroiluminada; - é resistente a Agua

. - valorizado também pela
- acabamentos perfeitos

emotividade da marca

Tabela I - Colunas de Som Portiteis

Prosseguindo para a andlise de colunas de som portdteis, na figura 48 estdo
representadas duas versdes da coluna portatil “HomePod Mini” da Apple. Este objeto
pode ser considerado um objeto do parametro da Estética pela sua elegancia e subtileza,
diferencia-se por estar envolvida numa malha, por na parte superior a superficie ser tatil

e retroiluminada e pelos acabamentos perfeitos que podemos contar desta marca.

2 Disponivel em: https://www.apple.com/homepod-mini/, retirado a 05/06/2021.

30 Disponivel em: https://eu.jbl.com/XTREME.html?dwvar XTREME color=Black-EMEA-
Current&cgid=speaker-docks=start=1, retirado a 05/06/2021.

31 Disponivel em: https://marshall.com/lifestyle/speakers/portable, retirado a 05/06/2021.
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Claramente a coluna de som atinge caracteristicas dos outros parametros,
principalmente por ser um produto da Apple, que ja de si é uma marca muito funcional
e emotiva também. Contudo este objeto da Apple pode ser considerado mais atrativo
pelo seu impacto visual. J4 no exemplo selecionado para o parametro da Pratica, estd
representada a coluna de som portdtil “JBL Xtreme™. A sua forma € simples, e para além
da sua performance expectdvel. Ainda € resistente a dgua, o que chama inevitavelmente
os utilizadores que procuram algo com este proposito, que ndo esta presente em todas
as outras colunas, e provavelmente essa caracteristica se sobrepoe as outras. Destaca-se
por sua vez a coluna “Killburn IT" da Marshall, representada na figura 50 pela emotividade
existente no objeto. Essa reflexividade e emotividade que esta coluna possui deve-se ao
valor da sua marca e do que esta representa. Nao se pode mencionar a Marshall sem falar
de musica, pois a marca cresceu devido a criacdo de amplificadores especificos para
concertos de bandas, que por sua vez passaram a ser o produto de eleicdo nos anos 60.
As colunas de som portateis da Marshall sio uma adaptacao aos dias atuais desses
amplificadores, sdo uma projecao do que fundamenta a marca, a parte da sua incrivel
performance e da sua aparéncia apelativa. E um objeto com um grande significado

historico.
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1.10 - Auscultadores

Estética

Pratica

Figura 51 — Auscultadores “99

Classics”, Meze - Antonio Meze™

- formas chamativas;
- materiais e a conjugacio de cores

resultam numa imagem atraente

Figura 52 — Auscultadores “WH-
1000XM3”, Sony*

-isolador de som;
- sem botoes;

- fuciona por “toques”

Tabela J - Auscultadores

Simbdlica

Figura 53 — Auscultadores “GUITAR
EAR-O7, Carina Ostermayer™!

- material reutilizado;

- pormenores que se assemelham a
partes de uma guitarra;

- segunda vida com 0 mesmo

proposito: reproduzir musica

Os trés auscultadores selecionados cuja principal funcao € reproduzir som e

musica, diferenciam-se entre si em muitos outros aspetos e por isso sao tao unicos. Nos

primeiros auscultadores “99 Classics™ de Antonio Meze (figura 51), compreende-se que

possui formas chamativas e apelativas pois, através dos materiais escolhidos para este

objeto e da sua conjugacdo de cores, esta peca resulta numa imagem atraente. Este

quando comparado aos auscultadores da figura 53 (“GUITAR EAR-O ), percebe-se que

tém como caracteristica comum o uso de materiais fora do comum para a sua concecdio,

contudo, o terceiro exemplo apresentado consiste num significado simboélico muito

maior devido ao fato de ser construido a partir de materiais reutilizados (partes de

guitarras que iriam ser descartadas), por garantir pormenores que se assemelham a

32 Disponivel em: https://antoniomeze.com/99-classics-fully-serviceable-headphones, retirado a

05/06/2021.

3 Disponivel em: https://www.sony.pt/electronics/auscultadores-banda-cabeca/wh-1000xm3, retirado

a 05/06/2021.

3 Disponivel em: https://www.upcycledzine.com/guitar-ear-o-from-electric-guitar-to-headphones-by-
carina-ostermayer/, retirado a 05/06/2021.
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partes de uma guitarra, este objeto trata-se de uma segunda vida com 0 mesmo proposito
da primeira: reproduzir musica. Por fim os auscultadores da Sony (figura 52) para além
do seu aspeto visceral e das suas formas fluidas, tem um comportamento muito mais
elaborado perante os outros dois exemplos. Estes garantem um envolvimento total com
a musica do utilizador, um cancelamento de ruido que elimina mais sons exteriores e
garantem uma tecnologia de controlo de som adaptdvel e a comodidade de
funcionalidades inteligentes como a Atencao Rdpida, a compatibilidade com o Assistente

de voz e o controlo tatil.

1.11 = Ratos de computador

Estética Pratica Simbdlica

e

Logitech? Figura 56 - Rato “Magic Mouse”,

=P

Figura 54 - Rato “MI Portable”,
XIAOMP>

Figura 55 - Rato Optico “MX Vertical”,

Apple?”

. - efeciente e efetivo;
- atraente e apelativo;

. - prético; - design reconhecido;
- formas simples e .
- formas for do vulgar e ergondmicas - valor acrescido pela marca;
para incentivar o conforto do - agregacdo de status

utilizador perante o seu uso

Tabela K - Ratos de computador

3 Disponivel em: https://www.worten.pt/informatica-e-acessorios/acessorios-pc/ratos-e-tapetes-de-
rato-para-pc/ratos-para-pc/rato-xiaomi-mi-portable-wireless-casual-1200-dpi-dourado-
6610901?gclid=Cj0KCOjwwevFBhDVARISAA67M707PDG EOWLaFvI41ZRITO8WMpWrAm9GXQc8vSfl7
D_XKISAfPwdCoaAutkEALW_wcB, retirado a 05/06/2021.

3% Disponivel em: https://www.worten.pt/informatica-e-acessorios/acessorios-pc/ratos-e-tapetes-de-
rato-para-pc/ratos-para-pc/rato-logitech-mx-vertical-wireless-pro-4000-dpi-cinzento-
6879949?gclid=CiwKCAjwoNuGBhASEiwAFxomAzpnw-
0Z0XbT7vFAAMIRYNS5iuZs2Wgl2yNEPnur5qf4DgEEpOgOTWRoCabYQAvVD BwE, retirado a 05/06/2021.
37 Disponivel em: https://www.apple.com/pt/shop/product/MLAO27ZM/A/magic-mouse-2-
prateado?fnode=6edc35aef3babfab4114cel52eef6e909589776e63f0f4c2ff3e147130686{548659bfa3dbbb
02el44ebd8ba4243acf57b136c0fa2d12a9e06d8893d88eebad95dc7e527a18ed9¢7d8b339a778275¢9f9041
clc07705aeae6f41b754a0a29443109a1d06aa7de654466387465112¢fc, retirado a 05/06/2021.
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Em relacdo a este ponto, os objetos selecionados foram ratos de computador. No

primeiro exemplo representado pela figura 54 (“MI Portable”, da XIAOMI), podemos ver

um rato atraente e apelativo de formas simples, um rato basico, mas elegante. Quando

comparado ao rato representado na figura 55, entende-se uma grande diferenca, pois o

segundo exemplo é um rato ergonémico que garante o conforto ao utilizador e previne

lesdes musculares por se adaptar a mao do utilizador. Por fim é apresentado o “Magic

Mouse™ da Apple, e este enquadra-se no parametro da Simbolica. Pelo seu design

reconhecido, pelo valor acrescido pela marca e pela agregacdo de status.

1.12 - Bicicletas

Estética

Figura 57 - Bicicleta “All-Wood”,

Jan Gunneweg”®

- formas fluidas e arredondadas;
- ¢ feita de madeira;
- bicicleta fora do comum com um

visual atraente e chamativo

Pratica

Simbdlica

Figura 58 - Bicicleta “Halbrad”, Felix

Kruschardt®
- prdtica;

- fdcil transporte e arrumacao;

-ndo é necessdrio dobrar

Tabela L - Bicicletas

Figura 59 - Bicicleta “Seriall”, Harley-

Davidson™

- semelhanca com as curvas e formas
dos produtos Harley-Davidson;

- foi projetada para se parecer com a
primeira moto motorizada da marca;

- é valorizada pela marca

38 Disponivel em: https://inhabitat.com/jan-gunnewegs-all-wood-bicycle-comes-with-matching-

shades/, retirado a 05/06/2021.

3 Disponivel em: https://elegante.pt/2016/07/14/halbrad-a-meia-bicicleta-completamente-funcional/,

retirado a 05/06/2021.

40 Disponivel em: https://www.pocket-lint.com/pt-br/carros/noticias/154643-data-de-lancamento-do-

preco-da-bicicleta-eletrica-harlev-davidson-serial-1-ebikes-caracteristicas-pre-encomenda, retirado a

05/06/2021.
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https://inhabitat.com/jan-gunnewegs-all-wood-bicycle-comes-with-matching-shades/
https://inhabitat.com/jan-gunnewegs-all-wood-bicycle-comes-with-matching-shades/
https://elegante.pt/2016/07/14/halbrad-a-meia-bicicleta-completamente-funcional/
https://www.pocket-lint.com/pt-br/carros/noticias/154643-data-de-lancamento-do-preco-da-bicicleta-eletrica-harley-davidson-serial-1-ebikes-caracteristicas-pre-encomenda
https://www.pocket-lint.com/pt-br/carros/noticias/154643-data-de-lancamento-do-preco-da-bicicleta-eletrica-harley-davidson-serial-1-ebikes-caracteristicas-pre-encomenda

A ultima tipologia de objetos escolhidos oferece a possibilidade de observar as
diferencas existentes entre trés bicicletas. A primeira bicicleta representada ¢ a Bicicleta
“All-Wood” de Jan Gunneweg (figura 57). Esta bicicleta consiste em formas fluidas e
arredondadas, € feita de madeira, o que nido parece ser uma op¢ao muito confortdvel,
porém ¢ uma bicicleta fora do comum com um visual atraente e chamativo. A segunda
bicicleta selecionada trata-se de uma meia-bicicleta, a “Halbrad” de Felix Kruschardt
(figura 58), e esta é prdtica e garante um fdcil transporte e boa arrumacio sem ser
necessdrio consistir numa bicicleta dobravel. Destacando por fim o ultimo exemplo, a
“Serial 1" da Harley-Davidson (figura 59), é um pouco mais especial na emotividade
devido a semelhanca com as curvas e formas dos outros produtos da marca. Foi
projetada para se parecer com a primeira moto motorizada da marca e tem um valor
acrescido por ser representada pela Harley-Davidson. E uma marca com muito valor

simbolico.
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CONCLUSAO

Neste subcapitulo serdo apresentadas as consideracoes finais do trabalho, assim
como algumas limitacoes e pontos fortes da investigacio, terminando com sugestoes
para trabalhos futuros.

Por constrangimentos da época dificil que nos encontramos a atravessar,
reconhece-se também algumas limitacdes na presente dissertacdo. O facto de haver
limitacdo hordria de alguns estabelecimentos a somar ao facto de assumir o papel de
trabalhadora-estudante condicionaram também a disponibilidade na procura fisica de
informacoes que poderiam enriquecer mais a presente dissertacao.

Uma das maiores dificuldades sentidas na concretizacdo da presente dissertacdo,
residiu na escolha de objetos para a realizacao da categorizacdo dos produtos, uma vez
que a fronteira entre uma categoria e outra, pode ser bastante ténue. Porém, esta
categorizacao poderd ser considerada um ponto forte, uma vez que tenta estabelecer
uma ligacdo entre a teoria e a pratica. Neste sentido, optou-se por enquadrar os objetos
nas categorias selecionadas, tento em conta as suas caracteristicas predominantes.

Outro dos pontos que se enaltece no presente trabalho, foi a realizacdo da andlise
comparativa das trés teorias Patrick Jordan (Quatro Prazeres), Pieter Desmet (Appraisal
Theory) e Donald Norman (Trés Niveis do Design).

Ao falarmos de Patrick Jordan e da sua teoria concluimos que, para os designers sera
importante, a percecao de que os utilizadores retiram prazer dos objetos. Este divide-se
em fisiologico, social, psicoldgico e ideoldgico, sendo certa a relevancia destas avaliacoes
por parte do designer aquando da execucao de um trabalho projetual.

Em relacdo a Pieter Desmet, concluimos que o autor defende a ideia de que o0s
utilizadores assumem concerns varias e que as projetam nos produtos que adquirem.
Defende igualmente que os utilizadores mostram emocdoes que podem ser negativas ou
positivas. Estabelece, portanto, uma avaliacio (appraisal) que dependerd da emocao, da
concern e que se repercute no produto por parte do utilizador.

Serd importante para o designer perceber se o0 seu trabalho vai despertar ou evitar
emocoes. Perceber a concern de um publico-alvo é fundamental, para o autor, porque

possibilita a projecdo de um produto despertando a emocao acertada e/ou pretendida.
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Quando estudamos Donald Norman, percebemos que nos chama a atenc¢ao para o
fato de, no nosso dia-a-dia, processarmos tudo o que nos rodeia através de dois sistemas,
o afetivo e o cognitivo. Considera o Design Visceral associado a aparéncia (funcio
estética), o Design Comportamental, ligado & experiéncia e eficdcia na utilizacio de um
produto (funcio prdtica) e finalmente, o Design Reflexivo, num plano mais pessoal e
subjetivo onde se manifestam as memorias e afeicdes aquando da utilizacdo de um
produto. Para o designer, segundo o autor, € importante ter em consideracao todos estes
niveis na projecdo de um trabalho.

No quadro de estudo dos trés autores anteriormente referidos, foi também estudado
e interpretado o autor Bernard Lobach.

Este autor faz referéncia a trés funcoes fundamentais do produto: Prdtica, Estética e
Simbolica. A primeira € fisiologica, ou seja, assenta na relacdo organica entre o utilizador
e o produto; a segunda, reside na percecao sensorial na relacdo do utilizador com o
produto; por fim, a terceira, consiste na interligacdo com vivéncias, memaorias,
experiéncias atribuindo desta forma significado a um produto.

Foi também referenciado Jonathan Chapman no ambito do Design Sustentdvel. O
autor objetivamente defende que os designers deverao ter preocupacoes permanentes
em conseguir relacdes emocionais, entre utilizadores e objetos, mais duradouras,
aumentando o ciclo de vidas dos produtos e evitando o consumo excessivo e a “politica
do descartavel”.

Perante a categorizacao e a andlise realizada de 12 diferentes tipologias de objetos,
pode concluir-se que cada objeto possui caracteristicas diferentes para diferentes
necessidades dos utilizadores.

Em suma, o trabalho do designer deverd ter sempre presente as emocoes do
utilizador. Ter o maior conhecimento possivel do publico-alvo, procurar saber das suas
experiéncias para poder despertar outras ou incentivar as mesmas. O objetivo é
estimular o utilizador, tendo em conta ndo somente questoes de estética ou de beleza,
mas também estar atento as componentes cognitivas e afetivas.

O trabalho da formanda procura constituir-se como uma reflexao para os designers,
sendo ele proprio uma ferramenta de elevaciao do Design Emocional. Pode ser usada a

tabela referencial criada, assim como a explicacio das diferentes percecoes de
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caracteristicas de produtos, como ferramenta para uma projecdo em Design mais

consistente desses mesmos fatores.

Sugestoes para trabalhos futuros
Tendo em consideracdo o exposto anteriormente, torna-se relevante em trabalhos

futuros:

. aexploracdo do Design Emocional noutras dreas do Design, nomeadamente: Design
de Interacao, Design Grafico/ de Comunicacao, Design de Moda, Design de interiores,
Design de Multimédia, entre outros;

. acategorizacao de outros produtos;

« dar uma maior relevancia ao Design Emocional na formacao académica superior.

De acordo com 0 exposto neste capitulo, é referido que os objetivos gerais que se
relacionavam com a necessidade de melhor compreender esta vertente do Design e
tentar evidenciar a sua importancia e valor perante a nossa sociedade bem como 0s
objetivos especificos (conhecer a possivel influéncia do Design Emocional nas respostas
emocionais dos utilizadores, tentar demonstrar a influéncia do Design Emocional
noutras dreas do Design e compreender e integrar as vdrias abordagens ao Design
Emocional) foram prosseguidos, uma vez que, com a presente dissertacao se pretendeu
evidenciar alguma da real importancia do Design Emocional em objetos do nosso
quotidiano. Esperamos que este seja um bom ponto de partida para futuros estudos e

aprofundamento nesta drea do Design Emocional.
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