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Resumo

O presente artigo tem como objetivo discutir o que se entende
por design emocional, considerando o cendrio internacional
da pesquisa. Para tanto, resgata uma definicao sobre a area, in-
cluindo seu foco de estudo e suas origens, antes de focar nas
trés abordagens mais amplamente discutidas nas pesquisas na
area (Jordan, 1999a; Desmet, 2002; Norman, 2004).
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gia das Emogdes.

Abstract

This paper aims at discussing what emotional design is, consid-
ering the global research scenario. This way, it reviews the defi-
nition of the field, including its focus, origins, before focusing on
the three mainly discussed approaches in the current research
(Jordan, 1999a; Desmet, 2002; Norman, 2004).

Key words: Emotional Design, Design, Emotion, Emotion Psy-
chology.

Introducao

Recentemente, a partir do final da década de 1990, o
cenario internacional do design assistiu a emergéncia de
um campo denominado design emocional. Os autores,
a partir da realizacdo de uma revisdo de literatura sobre
a érea, da participacdo em um congresso internacional
da Design and Emotion Society (Chicago, Estados Unidos,
2010), bem como de um projeto desenvolvido por um
dos autores como Post-doctoral visiting research fellow na
Universidade de Ciéncia e Tecnologia de Delft (Delft, Ho-
landa, 2010/2011), reconhecidamente um dos maiores
centros de pesquisa no mundo na area, detectaram que,
no cendrio nacional,a compreensdo sobre o real objeto do
design emocional é, muitas vezes, equivocada. Essa obser-
vagao motivou o desenvolvimento deste artigo, que tem
como objetivo esclarecer o que se entende como design
emocional no cendrio mundial, descrevendo as principais
abordagens utilizadas na area.

O artigo visa, ainda, ser uma referéncia introdutdria
de apoio e complementar ao 7* Brazilian Seminar on De-
sign & Emotion, primeiro evento promovido pela Design
& Emotion Society no Brasil, divisdo fundada por Leandro
Tonetto. O evento foi organizado na Universidade do Vale
do Rio dos Sinos pelos autores deste artigo. O objetivo do
evento, juntamente com o presente artigo, foi ampliar a
compreensdo sobre o entendimento de projetos na area
de Design Emocional.

Essa area se refere a profissionalizacdo do projetar
com o intuito explicito de despertar ou evitar determina-
das emocoes (Demir et al., 2009). Esse tipo de atividade,
de certa maneira, sempre foi exercida pelos designers
sem a certificacdo de que suas intencdes projetuais ti-
nham realmente o impacto desejado sobre os usudrios.
Nessa perspectiva, projetos legitimos de design emo-
cional poderiam ser um carro, para despertar alegria no
usudrio; uma livraria, para despertar inspiracdo, por meio
do ambiente; ou, ainda um servico de satide com foco no
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emagrecimento que, em seu projeto, contenha elemen-
tos que facilitem a evitacao da frustracao frente a retro-
cessos ou pouca perda de peso.

O que contribuiu para a baixa profissionalizacdo da
area no passado foi, principalmente, o carater subjeti-
vo do que causa a emocao desejada. Designers ndo sdo
normalmente os usudrios finais de sua propria producéo.
Portanto, projetando com base em suas proprias crencas
e experiéncias, mesmo que seus projetos tivessem o po-
tencial de despertar ou de evitar as emog¢des desejadas
neles mesmos ou em pessoas que vivessem em seus cir-
culos de relacionamentos, a realidade é que, muitas vezes,
as caracteristicas dos usudrios sdo muito distintas das do
designer. Enquanto para uma pessoa o barulho da chuva
pode ser relaxante, para outras que habitam locais de di-
ficil acesso e com baixos recursos financeiros, o mesmo
som poderia ser irritante, pois agiria como antecipador da
longa jornada desgastante de volta para casa em um dia
de tormenta.

A fim de ilustrar o peso das questdes multiculturais
na emocao, pode-se citar um exemplo de Demir et al.
(2009). Os autores apontam que uma das maiores cau-
sas de emocgdes relacionadas a felicidade e a alegria em
relacdo ao design como projeto é a consisténcia do mo-
tivo da aquisicdo de um produto. Nesse sentido, um car-
ro escolhido no intuito de ser facilmente manobravel na
cidade provocara tais emog¢oes de forma consistente no
consumidor caso entregue essa promessa. Mas seriam es-
ses motivos de compra idénticos entre diferentes povos
de culturas distintas? Acredita-se que ndo apenas eles nao
sejam os mesmos, como o design dos produtos varia de
cultura para cultura, pois os designers sao seres inseridos
em diferentes realidades.

O casamento entre a Psicologia e o Design possibilitou,
nesse cendrio, o desenvolvimento de metodologias que
servissem como base para a certificacdo de que as emogdes
que se desejava provocar poderiam, de fato, ser obtidas por
meio de projetos. A drea é fortemente baseada em pesqui-
sa direta com os usuarios, de modo que a Unica forma de
certificacdo de que o projeto realmente atingiria seu éxito,
com foco na emocao, é a aproximacdo do designer com o
usudrio e, portanto, com a atividade de pesquisa.

Isso nao significa que a Unica forma de se lidar com
emocdes em design seja através dessa perspectiva (psi-
cologia-design-pesquisa). Perceba que se pode discutir a
dimensdo emocional de um projeto a partir de uma di-
versidade de teorias, abordagens, dreas de conhecimen-
to e métodos. Quando se fala em design emocional, no
entanto, ha certo consenso no cenario internacional que
a referéncia é o emprego de teorias especificas que pro-
vém do casamento anteriormente referido entre psicolo-
gia, design e pesquisa,assumindo que a emocao pode ser
previsivel e controlavel, e que o projeto de design pode
atuar na modelacdo das experiéncias emocionais deseja-
das pelas pessoas.Esse é o equivoco conceitual apontado
no inicio do artigo: entender, ao deparar-se com a expres-
sdo “design emocional’ “dimensao emocional do design’
ao invés de “projetar com a intencdo, métodos, teorias e
técnicas especificas para despertar ou evitar emocoes
pretendidas”

Além disso, a experiéncia emocional é uma das di-
mensdes da experiéncia, vale salientar. Entende-se pela

expressao product experience (Hekkert, 2006) todo o con-
teudo afetivo que é eliciado pela interacdo entre usuario
e produto, incluindo o grau em que os sentidos sdo gra-
tificados (experiéncia estética), o significado atribuido ao
produto (experiéncia de significado) e os sentimentos e
emocdes despertados (experiéncia emocional).

Perceba que nédo se poderia falar em design para
emocao de forma desvinculada da estética e/ou do signifi-
cado. Nenhuma experiéncia, na perspectiva aqui adotada,
seria caracterizavel de forma desvinculada de uma ou de
mais “adjetivacdes” por uma das trés dimensoes experien-
ciais propostas (Hekkert, 2006).

Provavelmente o design emocional, ao contrario
do que o nome pode sugerir, ¢ uma das areas do design
mais facilmente caracterizaveis como cientificas, na medi-
da em que trabalha com teoria, método e resultados de
pesquisa que permitem a elaboracao de afirmagdes sobre
a experiéncia. O que caracteriza esse carater cientifico é
a sequéncia projeto/pesquisa, que permite ao designer a
observacao, na realidade, da efetividade da aplicacdo de
suas teorias (de base psicoldgica) e de insights, aplicados
em forma de projeto.Desmet (2009) salientou que,em nivel
projetual, ha quatro formas de se trabalhar o design com
foco nas emocgoes.

(a) Com foco no usuario: envolve o usuario no projeto,
e suas emogoes sao o foco do processo de design.
Técnicas exploratdrias s&o comumente emprega-
das, inclusive colagens, mock-ups, entre outras.

(b) Com foco no designer: designers atuam como au-
tores e, mais que gratificar usuérios, esses profis-
sionais desafiam os consumidores, apresentando
algo diferenciado.

(c) Com foco em pesquisa: as diretrizes projetuais sao
frutos de pesquisa e/ou séo testadas com usuarios,
comumente empregando técnicas de mensuragao.

(d) Com foco em teoria:a teoria auxilia a qualificar o de-
sign em termos de impacto emocional. Nessa visao,
insights tedricos ajudam a desenvolver conceitos.

Muitos acreditam que a combinagao de projetos com
foco em pesquisa com insights teéricos sdo um excelente
caminho para compreender como produtos podem evo-
car emogodes, inovando no mercado. Além disso, a area
de design emocional apresenta uma intima relacdo com
questdes estratégicas, na medida em que representa um
grande avan¢o no sentido de melhor atender as neces-
sidades e desejos do publico-alvo de forma inovadora e
competitiva. Pensar estrategicamente, nessa direcao, con-
siste, também, em trabalhar o Design com foco no usuario.

Nao se pretende manipular a emocao, criando con-
flitos éticos. Conforme salientado no paragrafo anterior, a
exceléncia de um produto reside, em parte, em suas pro-
priedades emocionais. Se o designer assumir que, hoje,
praticamente qualquer produto pode ser impecavel em
termos técnicos, o que o tornara competitivo serao suas
propriedades no sentido de proporcionar, ao usudrio, a
experiéncia de consumo desejada quando de sua aquisi-
¢ao. Entende-se, portanto, que o design emocional é mais
propriamente uma abordagem holistica das necessidades
e desejos do usuério que um mecanismo de manipulagao
de sua experiéncia.Na pesquisa, sempre se busca compre-
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ender qual a experiéncia emocional desejada pelo usua-
rio, bem como quais elementos devem estar presentes no
projeto, a fim de proporciona-la com maior probabilidade
de ocorréncia e eficacia junto aos individuos.

A questdo que permeou e que continua integrando a
pesquisa na area de design emocional é justamente rela-
cionada a forma com que se pode investigar essa associa-
¢ao emocional entre os seres humanos e o design de um
produto. Os trabalhos de trés autores sao mais fortemente
reconhecidos como marcos inspiracionais para a area (De-
mir et al., 2009), sendo eles Jordan (1999a), Desmet (2002)
e Norman (2004).

Jordan (1999a) investigou diferentes fontes de pra-
zer relacionadas aos objetos. Propds que elas podem ser
fisioldgicas (sensacdes corporais), psicoldgicas (ganhos
relacionados ao ‘eu”), socioldgicas (interacdo social) e ide-
olégicas (estimulagao sensorial).

Desmet (2002), em adicao, estudou a forma como a
aparéncia de um produto pode evocar emocoes. Utilizou,
para tanto, a Appraisal Theory (Frijda, 1986; Lazarus, 1991),
que propde que as emogoes sdo respostas automaticas
do usudrio em relacdo ao efeito de um produto sob seu
bem-estar, conforme serd mais bem detalhado em secao
especifica deste artigo.

Norman (2004) também focou seus trabalhos na for-
ma como as pessoas lidam e utilizam as informacdes e a
influéncia desse processo nas emocoes, identificando trés
niveis de processamento, sendo o primeiro o nivel visceral
(relacionado a percepcao direta), o segundo o comporta-
mental (envolvendo respostas aprendidas, mas automa-
ticas, emitidas pelo usuario) e o terceiro o reflexivo (par-
tindo de pensamento consciente). Prop0s, a partir de seus
estudos, que o Design poderia seguir trés diferentes estra-
tégias: design para aparéncia (ou design visceral), design
para conforto/facilidade de uso (design comportamental)
ou design para significado reflexivo (design reflexivo).

Nas secdes seguintes sdo apresentadas cada uma
dessas trés abordagens (Jordan, 1999a; Desmet, 2002; Nor-
man, 2004), ndo por ordem cronoldgica da publicacao das
contribuicoes, mas por complexidade. Pretende-se, dessa
forma, focar no leque tedrico utilizado na area, privilegian-
do teoria, ndo técnicas projetuais.

Patrick Jordan e os Quatro Prazeres

Jordan (1999a) defende que os seres humanos estao
sempre na busca por prazer. Os artefatos que utilizam po-
dem, nessa perspectiva, ser fontes de prazer. Essa busca
é constitutiva da experiéncia humana, ja que as pessoas,
desde sempre, obtém gratificacdo através de atividades
como admirar a beleza das flores ou sentir o sol na pele.

O ritmo de producdo de designers profissionais e a
necessidade de criar produtos prazerosos e adaptados as
pessoas trouxeram novos profissionais a tona: os especia-
listas em fatores humanos, muitas vezes empregados para
orientar designers sobre como melhor atender as necessi-
dades das pessoas. Essa discussdo, segundo o autor, reside,
em grande parte, em critérios de usabilidade’.

O prazer com produtos pode ser entendido como o
resultado dos beneficios emocionais, heddnicos e praticos
associados ao produto. Hierarquizando as necessidades
dos usudrios, Jordan (1999a) propds que elas seriam fun-
cionalidade, usabilidade e, por fim, prazer, a necessidade
superior maxima relacionada a um produto.

Esse carédter singular da experiéncia emocional hu-
mana merece ser destacado. Cacciopo e Gardner (1999),
importantes tedricos no campo da psicologia das emo-
¢oes, em uma extensa revisdo de literatura sobre a emo-
¢ao, ja afirmavam que ndo existem formas absolutas de
desencadear reagdées emocionais nas pessoas, revelando
que a relatividade da interpretacdo da experiéncia deter-
mina a emogao.

Nessa direcéo, Jordan (1999b) propds que produtos
podem trazer quatro tipos de prazeres a seus usuarios.
Esses prazeres seriam o fisiolégico, relacionado ao corpo e
aos sentidos; o social, conectado as relagées sociais e in-
terpessoais; o psicoldgico, relativo a mente; e o ideoldgico,
correspondente aos valores das pessoas.

A vantagem de utilizar o modelo, segundo Jordan
(2000), ndo é compreender o porqué de as pessoas expe-
rimentarem prazer, mas classificar e dividir a questdao em
quatro se¢des. Nao se trata, portanto, de uma teoria do
prazer,mas de uma ferramenta que pode auxiliar a lidar de
forma estruturada com o problema.

O autor nédo sugere que todos os produtos devam
prover todos os tipos de prazer,nem que a dificuldade de
se classificar um tipo de prazer seja problematica.Seu ob-
jetivo, com o desenvolvimento da abordagem, foi munir
os designers de uma ferramenta projetual, motivo pelo
qual se discute, a seguir, cada um dos tipos de prazer se-
paradamente.

Prazer Fisiologico

Estd relacionado ao corpo e aos sentidos. Tato, olfato,
audicao, visao e gustacao, incluindo o prazer sensual, sdo
fontes de prazer fisioldgico.

Um telefone com botdes pequenos, por exemplo,
pode ser desprazeroso para pessoas com unhas longas.
Em um modelo de telefone para o qual boa parte do publi-
co-alvo é feminino, essa caracteristica deveria ser evitada
(Jordan, 1999b). Citando o exemplo de uma personagem
ficticia, Janet, em um trabalho posterior (Jordan, 2000),
o autor exemplifica os prazeres fisioldgicos em seu caso
através do permanecer em boa forma fisica, do relaxamen-
to fisico e de embriaguez de vinho.

Prazer Social

Refere-se ao prazer derivado das relacdes com outras
pessoas, incluindo o reconhecimento social, ou status. Por
“relagoes” entende-se, aqui, um sentido amplo, incluindo
qualquer tipo de interacdo humana.

Pode ser, por exemplo, uma conversa com um ami-
go, passar tempo com as pessoas amadas ou, ainda, fazer

" Néo se pretende, neste artigo, discutir critérios de usabilidade, motivo pelo qual se sugere ao leitor pouco familiarizado com o termo a busca de

leitura complementar sobre o topico.
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parte de uma multiddo em um evento publico (Jordan,
1999b). No caso ficticio de Janet (Jordan, 2000), as fontes
de prazer social seriam ter companhia, boas relagdes inter-
pessoais, glamour e status.

Prazer Psicolégico

O prazer psicoldgico refere-se aos prazeres da mente,
incluindo aqueles advindos de executar ou finalizar tare-
fas, assim como aqueles relacionados a estados particula-
res, como excitacao ou relaxamento (Jordan, 1999b). Um
processador de texto que facilite a formatacao, por exem-
plo, pode causar niveis mais altos de prazer psicolégico
gue outro que permita a presenca de muitos erros sem
aponta-los ou corrigi-los automaticamente.

A personalidade dos usudérios influencia bastante
esse tipo de prazer. Pessoas praticas e “pés-no-chdo” po-
dem preferir, por exemplo, formas de design mais racio-
nais. Por outro lado, pessoas mais extravagantes ou imagi-
nativas podem apreciar um componente emocional mais
forte no design (Jordan, 1999b). O exemplo de Janet (Jor-
dan, 2000) aponta prazeres advindos de alivio do estresse,
de estimulacdo através de hobbies e de atividades que a
tirem do tédio, bem como da percepcao de sucesso.

Prazer Ideoldgico

Os prazeres ideoldgicos sdo aqueles advindos de en-
tidades “tedricas” (Jordan, 1999b), tais como livros, arte e
musica.Seriam provenientes da combinagao entre os valo-
res da pessoa com os valores embutidos no produto. Inclui
uma dimensao estética — sobre o que é atrativo ou nao -,
bem como valores morais.

Um produto fabricado com materiais biodegrada-
veis pode ser, por exemplo, uma fonte de prazer ideol6-
gico para seus consumidores, por mais que os motivos
desses prazeres possam variar muito entre diferentes
grupos de usudrios e culturas (Jordan, 1999b).No caso de
Janet (Jordan, 2000), a decéncia, a responsabilidade e o
apoio a lideres morais seriam fontes de prazer ideoldgico.
Cacciopo e Gardner (1999) concordam, em sua revisao,
com a ideia de que, mesmo frente as circunstancias de
vida mais objetivas, o carater subjetivo da experiéncia
predomina, denotando que o prazer ideoldgico, nas pa-
lavras de Jordan (1999a), estd diretamente relacionado a
introspeccao.

O autor discute a questdo da personalidade do pro-
duto e, apesar de sua contribuicao discutindo uma série de
métodos possiveis para a investigagcdo em design emocio-
nal?, seu trabalho foi bastante reconhecido em funcao do
desenvolvimento do teste de personalidade do produto
(Product Personality Assignment - PPA).

O PPA foi uma abordagem desenvolvida na Phillips
Design (Jordan, 1997). Nela, a personalidade é vista como
uma propriedade experiencial dos produtos. Trata-se de
uma técnica comumente utilizada até os dias de hoje para
avaliar se um conceito é significativo em termos da perso-
nalidade do produto.

2 Para uma revisao aprofundada, sugere-se a leitura de Jordan (2000).
3 Coisas atrativas funcionam melhor.

Produtos podem ser entendidos como “objetos vivos”
(Jordan, 2000). Eles tém personalidade prépria, premissa
na qual o PPA foi baseado, pois, segundo o autor, as pes-
soas projetam caracteristicas humanas em produtos. Um
dos resultados mais importantes do uso da técnica, nessa
direcao, foi demonstrar que pessoas diferentes atribuem
caracteristicas diversas aos mesmos produtos, ao mesmo
tempo em que também apontou resultados valiosos ao
encontrar possiveis padrdes de respostas dos usudrios.

Os trabalhos de Patrick Jordan, nesse sentido, podem
ser considerados marcos estruturantes para a area de De-
sign Emocional. Eles contribuiram ndo apenas para a com-
preensdo de como o design pode despertar prazer nas
pessoas, mas também no desenvolvimento de técnicas de
trabalho para os profissionais interessados na area.

Donald Norman, os Niveis de Processamento
Emocional e as Estratégias de Design

Attractive things work better® é o titulo do primeiro ca-
pitulo de Norman (2004).Todo o trabalho do autor, desde
o principio (Norman, 1988), estad centrado em discutir o
design das “coisas cotidianas” e em como melhoré-lo para
conectar as pessoas a elas.

Segundo Norman (2004), os seres humanos sdo os
mais complexos de todos os animais. Seus estudos, reali-
zados em conjunto com Andrew Ortony e William Revel-
le, todos professores do Departamento de Psicologia da
Northwestern University (Estados Unidos), sugerem que
as emocoes estao relacionadas a trés niveis de processa-
mento cerebral: a “automatic prewired layer; chamada de
nivel visceral; a parte que contém os processos cerebrais

Sensoério Motor

ivo I
Reflexivo _g Controle

o T+

Comportamental

c Controle
Visceral

Figura 1. Niveis de Processamento da Informacédo (adap-
tado de Norman, 2004, p.22).

Figure 1. Levels of Information Process (adapted from
Norman, 2004, p.22).

que controlam o comportamento cotidiano, denominada
nivel comportamental; e a parte contemplativa do cérebro,
o nivel reflexivo.Cada nivel tem um papel diferente no fun-
cionamento das pessoas e requer estratégias de design
distintas. Uma figura explicativa sobre os trés niveis pode
ser observada a seguir (Figura 1).

Cada um dos trés niveis de processamento sera dis-
cutido separadamente, em conjunto com sua respectiva
estratégia de design, nas préximas subsecodes.
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Nivel Visceral: Design para Aparéncia

O design visceral é o que a natureza faz. Os seres hu-
manos recebem poderosos sinais emocionais da natureza
e os interpretam automaticamente no nivel visceral. Embo-
ra esse nivel seja correspondente a parte mais primitiva do
cérebro humano, é sensivel a uma variedade de condicdes.

Essas condicoes, no que se refere a despertar afeto
positivo, sdo geneticamente programadas. Séo elas: luga-
res quentes, confortavelmente iluminados; clima tempe-
rado; gostos e cheiros doces; cores brilhantes e altamente
saturadas; sons “calmantes; melodias e ritmos simples;
musica e sons harmoniosos; caricias; rostos sorridentes;
batidas ritmicas; pessoas “atraentes”; objetos simétricos;
objetos lisos e arredondados; formas, sons e sentimen-
tos sensuais. Similarmente, algumas condicbes parecem
produzir respostas de afeto negativo automatico: alturas;
sons altos, objetos iminentes ou luzes brilhantes inespe-
radas ou subitas; calor ou frio extremos; escuridao; luzes
extremamente brilhantes ou sons muito altos; terrenos
vazios e planos (desertos); terrenos densos e aglomera-
dos (matas ou florestas); multidées de pessoas; cheiro de
alimentos podres; gosto amargo; objetos cortantes; sons
duros e abruptos; sons discordantes; corpos humanos dis-
formes; cobras e aranhas; fezes humanas e seu cheiro; flu-
idos do corpo de outras pessoas; vomito (Norman, 2004).

Cacciopo e Gardner (1999) referem que as pessoas
sdo construidas nao para responder com propriedades
objetivas dos estimulos, mas para oferecer uma avaliagdo
subjetiva do significado dessas propriedades. Nessa dire-
¢ao, é constitutivo para o ser humano responder as situa-
¢6es em nivel de significado, ndo racionalizando cada ato.

O design visceral lida com o natural. As pessoas sao
programadas, por exemplo, para gostar do odor de flores
e de frutas, ja que representam o alimento, e, portanto, a
responder automética e positivamente a eles. E preciso ter
cuidado com as diferencas culturais em outros casos, por
exemplo, em relacdo a aparéncia corporal, pois, variando
a cultura, pessoas mais magras ou gordas podem ser pre-
feridas, mas perceba as convengoes sociais sobre o que é
desejado (Norman, 2004).

Seguindo o design visceral para produtos simples, é
provavel que eles sejam bem recebidos pelos usuérios, de
forma relativamente independente da cultura. J4 a sofis-
ticagao do gosto para artefatos complexos, por exemplo,
ativa um nivel mais reflexivo do cérebro humano, tornan-
do a tarefa de “agradar” o usudrio mais complexa e varia-
vel de cultura para cultura (Norman, 2004).

Norman (2004) afirma que estudar design visceral é
bastante simples, pois geralmente basta colocar as pes-
soas em frente ao produto e aguardar pelas reacbes de
aproximacdo ou rejeicao em relacdo a ele. Trabalhar com
design visceral é compreender as respostas emocionais
automadticas. Forma, sensagdes e texturas sdo importantes.

Nivel Comportamental: Design para
Facilidade de Uso

Design comportamental é totalmente ligado ao
uso em si. Aparéncia e racionalidade ndo sdo importan-
tes; performance, sim. Os profissionais que tém foco em
usabilidade estdo habituados a esse tipo de raciocinio

(Norman, 2004).0 bom design comportamental considera
funcao, facilidade de compreensao sobre o produto, usabi-
lidade e a forma como ele é fisicamente sentido.

Embora fazer o produto funcionar possa parecer 6b-
vio, as necessidades das pessoas nao sao tao evidentes
como podem parecer. Pense em um carro, por exemplo: é
facil compreender que as édreas para guardar itens deve-
riam ser grandes, mas quanto tempo constatacdes como
essa demoraram a ser feitas? Desde quando as pessoas
tém espaco para colocar um copo de café no carro en-
quanto dirigem para o trabalho? Inovacao, especialmente
quando se fala em algo que ainda nao existe, € um gargalo
no design comportamental, como no caso do espaco para
café no carro (Norman, 2004).

Essa preocupagdo recente com questdes como o
espaco para café nao ocorreu apenas no design. Sendo o
design emocional o resultado de uma unido entre Design
e Psicologia, pode-se perceber, investigando as origens
entre a compreensdo da associacdo entre cognicdo (a for-
ma como as pessoas processam a informagdo), emocgdo e
bem-estar subjetivo, que a pesquisa nessa drea avangou
muito nas Ultimas trés décadas, sequndo Cacciopo e Gard-
ner (1999).

Certamente, essas inovagdes ndo serdo descobertas
se 0 pesquisador perguntar as pessoas o que querem em
um grupo focal, questiondrio ou entrevista. A observacao
direta do cotidiano do usudrio, sim, pode revelar espacos
valiosos para a inovagao (Norman, 2004).

Além disso, para que alguém use um produto com su-
cesso, compreenda-o e aprenda seu uso, essa pessoa deve
compartilhar o modelo mental do designer que projetou
o artefato. Nesse ponto, a usabilidade é a palavra-chave.
Por que, entao, tantos produtos falham? Segundo Norman
(2004), porque designers e engenheiros séo comumente
autocentrados e acreditam dominar as respostas para os
problemas de uso. O design comportamental, por outro
lado, deveria ser centrado nas pessoas, nos usuarios, desde
a concepgao do projeto.

Nivel Reflexivo: Design Reflexivo

O design reflexivo é bastante amplo, pois cobre men-
sagem, cultura e significados. Trabalha essencialmente
com autoimagem e meméaria (Norman, 2004), motivo pelo
qual a tarefa de projetar deve ter como base a compreen-
sdo que os usuarios tém sobre todos os elementos relacio-
nados ao artefato.

Vocé ja pensou em comprar um carro caro, de uma
marca famosa e reconhecida pelas pessoas como superior
as demais? Ja desejou uma joia feita a mao, utilizando lin-
dos diamantes? Respostas a todas essas questdes seriam
culturais; ndo tem nada de pratico, biolégico ou automati-
co. Se assim fosse, os resultados de testes cegos ndo mos-
trariam tantas “confusées” entre consumidores que nao
conseguem distinguir, quando vendados, entre produtos
de marcas ordindrias e os seus “famosos” preferidos.

Cacciopo e Gardner (1999) salientam que, desde os
gregos, racionalistas assumem a ideia de que a emocdo
pode atrapalhar formas evoluidas de cognicao humana,
como a tomada de decisao (incluindo consumo), resolu-
¢ao de problemas etc. A tradicdo cognitiva de pesquisa
em Psicologia, por outro lado, vem apontando justamente
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que as formas mais elevadas de existéncia e cognicao hu-
mana sao facilitadas pela emocéo, que simplifica e gratifi-
ca o processamento cognitivo, tornando a vida,em meio a
uma grande quantidade de informacdes, algo viavel (Kah-
neman, 2003).

No que se refere especificamente ao design, Norman
(2004) coloca algumas questdes entre os niveis visceral e
reflexivo que podem parecer confusas, motivo pelo qual
sdo aqui destacadas:

« A atratividade é visceral, mas a beleza percebida é
reflexiva, pois se trata de um conceito que vem da
experiéncia e da reflexdo. Musica descompassada e
arte popularmente descrita no senso comum como
“feia” podem ser extremamente gratificantes em ter-
mos emocionais para dados tipos de usuarios.

+ A propaganda atua tanto no nivel visceral quanto
no reflexivo. Produtos atrativos atuam sobre o nivel
visceral. Prestigio, raridade e exclusividade atuam
sobre o reflexivo.

Em termos de atuacdo profissional, projetar no nivel
reflexivo pressupde entender significados. Técnicas que
possibilitem acessar os pensamentos das pessoas, portan-
to, sao valiosas aqui, diferente do que foi estabelecido em
relagao ao nivel comportamental.

Pieter Desmet e a Appraisal Theory

Desmet (2002) propds um modelo para compreen-
der a relacdo emocional das pessoas com produtos. O
modelo é baseado em uma teoria cognitiva das emocgdes,
denominada Appraisal Theory.

Um appraisal é uma avaliacdo da relacao de signifi-
cagao de um estimulo; sua relevancia para o bem-estar de
uma pessoa (Frijda, 1986; Lazarus, 1991). Estimulos avalia-
dos como contribuidores para o bem-estar de um usudério
tendem a despertar emogdes prazerosas, enquanto que
aqueles considerados ameacadores ou prejudiciais po-
dem despertar emoc¢des desprazerosas.

Um exemplo citado por Tonetto e Desmet (2012) se-
ria uma pessoa dirigindo seu carro novo do trabalho para
casa. O motor para de forma inesperada, e outros moto-
ristas comecam a buzinar, expressando raiva em relacédo
a pessoa que esta bloqueando a estrada. A resposta emo-
cional dela,ao avaliar o carro como o motivo do problema,
pode ser raiva ou, ainda, vergonha, ao avaliar a sua habili-
dade como motorista.

A relacdo de causalidade entre avaliacées (apprai-
sals) e emogoes implica que, compreendendo como ela
se estabelece e como uma avaliagdo gera uma emocéao
em particular, o designer pode projetar para despertar ou
evitar emocgdes especificas (Demir et al.,2009). Embora es-
sas avaliagoes sejam entendidas como automaticas e ndo
verbais, entrevistas vém sendo utilizadas para recuperar
informagdes sobre elas e possibilitar que as pessoas as re-
portem. Perguntas utilizadas pelos pesquisadores nessas
entrevistas geralmente estdo associadas a uma questdo
principal: o que isso significa para o seu bem-estar?

Em termos projetuais, o designer poderia iniciar
elencando que emocdo deseja como resultado de seu
projeto. Através de uma investigacao direta com usuarios,
deveria compreender os motivos/avaliacdes (appraisals)
que despertam tal emogao para, entdo, projetar conside-

rando os elementos comumente associados ao appraisal
pretendido.

De todas as formas de se entender essas avaliacoes,
o modelo conhecido como componencial foi avaliado por
Demir et al. (2009) como o mais adequado para o design,
na medida em que possibilita uma compreensao mais
pontual sobre os componentes/origens das emocdes
resultantes. Essas avaliagdes sao descritas em termos de
diversos componentes, cada um relacionado a um aspec-
to particular de uma situacdo (Roseman, 2001; Scherer,
2001). Demir et al. (2009), em uma revisao de literatura,
sugeriu que sete componentes seriam relevantes para
serem avaliados em suas relagées com a experiéncia com
o produto. Cada um deles é apresentado separadamente,
a sequir.

Consisténcia do Motivo

Refere-se a avaliacdo da consisténcia ou eficacia de
um produto em responder ao que a pessoa quer, seus mo-
tivos para a aquisicdo. Essa questao ndo se refere apenas
ao carater instrumental, ou seja, se o produto cumpre com
suas funcdes (ex.: telefone celular que realiza ligagdes),
mas também a questdes nao instrumentais, como autoex-
pressao (“essa roupa é a minha cara”) ou expressao social
(“as pessoas me admiram por eu morar aqui”).

Prazer Intrinseco

Esta relacionado a extensao em que um produto é
prazeroso em termos sensoriais. Uma cama confortavel
pode ser um exemplo, bem como um som ambiente pra-
zeroso em um ambiente de varejo.

Confirmacao das Expectativas

Essa avaliagao refere-se a confirmacdo ou a violagcao
da expectativa da pessoa em relacdo a uma lista infinita
de possibilidades, que vai desde a presenca de elemen-
tos inesperados em um produto (por exemplo, que o
tornam dificil de manusear) até a consequéncias de uma
acdo desempenhada pelo usudrio (por exemplo, “esse
carro é duro, e eu tenho dificuldade para estaciona-l1o").
Um exemplo geral pode ser o baixo retorno em termos
de qualidade do produto, quando se pensa no preco
pago por ele.

Agéncia

“Quem ou o que é responsavel por isso?” Essa é a
questdo que representa o agente (causa) de algo, positivo
ou negativo. A agéncia pode ser o produto, o usuario ou a
situacdo, mas vale salientar que essa resposta é dada pelo
usuario. Por exemplo, um carro pode ser dificil de operar,
e causar avaliagoes do tipo “o problema é o motorista” Por
mais que os designers entendam que o problema seria de
usabilidade e, portanto, de projeto,a mudanca da agéncia
em uma avaliacdo pode mudar a emocao corresponden-
te. Por exemplo, reconhecendo a si mesmo como a falha,
a emocao do usuario poderia ser frustracao, enquanto
mudaria para raiva caso fosse reconhecida como um pro-
blema do produto.
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Conformidade com Padroes

Refere-se a avaliacdo do produto em comparacao
com seus equivalentes no mercado. O resultado pode ser
a violagao, confirmacdo ou superagao dos padrdes. A ava-
liacdo do usudrio em relacdo a um notebook pode ser, por
exemplo, que sua bateria dura pouco, em comparacao a
outros modelos disponiveis de outras marcas.

Certeza

Em que extensao o produto deixa as pessoas seguras
em relagdo a ele, inclusive em relagdo aos seus efeitos no
futuro? Medo e esperanca sao respostas usuais a incerte-
za,enquanto que felicidade e tristeza relacionam-se a cer-
teza (seguranca de algo positivo x seguranca de que algo
negativo ocorrerd). Uma pessoa pode ter medo, portanto,
de uma moto que falhou no passado, construindo uma
emocao negativa associada a sua marca.

Potencial de Coping

O coping refere-se a extensao em que o usuario con-
segue lidar com dada situacdo, com o que é real ou espera-
do de ruim em relacdo a ela. Refere-se as habilidades reais
ou percebidas das pessoas em solucionar problemas. Por
exemplo, um celular pode ser facil de usar, e proporcionar,
frente a pequenos problemas técnicos, facil resolucao.

Uma interacdo entre (a), o produto, e (b), os interes-
ses/objetivos dos usudrios, (concerns) resultam em (c), ava-
liagdes dos usuarios (appraisals), que levam a (d), emocgoes,
como mostra a Figura 2.

Appraisal

Concern Produto

Figura 2. Modelo bésico de compreenséao sobre emocdes
em relacao a produtos (Desmet e Hekkert, 2007, p.62).
Figure 2. Basic model of product emotions (Desmet and
Hekkert, 2007, p.62).

Espera-se, através dessa figura, esclarecer ao leitor
que as emogdes sdo entendidas, nessa teoria, como o re-
sultado de avaliacdes (appraisals) dos usuarios. Projetar
para emocoes significa, nessa perspectiva, entender como
o produto se relaciona com os interesses (concerns) dos in-
dividuos (o que a caracteriza como uma teoria cognitiva,
em funcdo do foco na forma como os usudrios processam
a informacdo). A abordagem torna-se altamente util para
a tarefa de projetar para emocodes por possibilitar a com-

preensédo de que a emocao em si ndo é manipulavel; com-
preendendo o que leva a pessoa a avaliar um produto de
dada maneira, a emocdo correspondente seria a forma de
“projetar para emocdes” (ndo de “projetar emocgdes”).

Consideracodes finais

Design emocional é uma area que emergiu na déca-
da de 90, com o intuito de profissionalizar projetos com
foco em emocdo. Desde entdo, uma série de abordagens
foi desenvolvida, mas trés autores foram destacados
como os mais inspiradores, reconhecidos como tais no
cendrio internacional: Jordan (1999a), Norman (2004) e
Desmet (2002). Todas as abordagens descritas neste ar-
tigo podem ser Uteis, dependendo da razéo e da motiva-
¢ao do designer.

Acredita-se que Jordan (1999) tenha contribuido para
elencar formas de gratificar os usuarios, em fungao da sis-
tematizacdo de uma classificagdo sobre fontes de prazer.
Além disso, estabeleceu uma metodologia prépria a ser
utilizada em estudos sobre personalidade do produto, o
que foi considerada uma importante e Util contribuicao.

Norman (2004), por outro lado, desenvolveu uma
abordagem de cunho mais propriamente tedrico, cha-
mando a atencdo para o fato de que diferentes tipos de es-
timulacdo deveriam ser acompanhados, também, de uma
mudanca em estratégias de design.Sendo o primeiro dos
trés a publicar em design sobre a variacdo de estimulacdo
visceral (geral, relativamente acultural) e suas diferencas
para a comportamental e a reflexiva (mais especificas e
sujeitas a aprendizagem e a cultura), o autor tem seu im-
portante mérito por mostrar que essas questdes tém um
impacto importante sobre atividades projetuais.

Desmet (2002), construindo uma ponte entre o mer-
cado e a academia, trouxe e adaptou uma teoria psicologi-
ca cognitiva das emogoes (Appraisal Theory) para o univer-
so do design, mostrando uma miriade de possibilidades
complexas para a projetacao com foco em emocgées. Con-
siderada, talvez, a mais complexa e completa abordagem
as emocgoes na area do design, a proposta de Desmet
(2002) é atual e permeia os encontros cientificos até hoje
ao redor do mundo.

Permanecem abertas inumeras discussdes sobre
metodologias projetuais com foco nas emocoes. A partir
da revisdo de literatura realizada nesse artigo, é possivel
apontar alguns possiveis caminhos a seguir. Vale reforcar
que nao se pretende explicitar metodologias projetuais,
mas, a partir de exemplos de simples compreensao, mos-
trar a interface da teoria com a prética.

Pode-se eleger fontes de prazer a serem trabalha-
das (abordagem de Jordan), buscando compreender
formas de gratificacdo desejadas pelo publico. Pesqui-
sa direta com usuarios sugere ser usualmente indicada,
nao apenas para identificar o tipo de gratificacdo a ser
trabalhada, mas também a partir de quais elementos
de design ela podera ser atingida. Dessa maneira, uma
anélise do usuario, bem como do potencial do produto
em oferecer o tipo de gratificacdo pretendida podem
ser os pontos de partida do projeto/desenvolvimento
de solugdes.Um exemplo simplificado sobre um projeto
de lumindrias com foco em prazer ideoldgico pode ser
observado no Quadro 1.
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E possivel, ainda, apontar o nivel de processamento
cognitivo pretendido ou imaginado para o uso de dado
produto (Norman, 2004) e refletir sobre as estratégias pro-
jetuais para sua efetiva ativacao, ja que, modificando o ni-
vel pretendido, mudam as estratégias de design.Trabalhar
o design em nivel visceral (design visceral) parte de ele-
mentos automaticos e exige a compreensao dos padroes
humanos de respostas automaticas e instintivas. J4 no

Quadro 1. Exemplo ficticio de projeto de luminarias.
Chart 1. Fictitious example of a lamp project.

nivel comportamental (design para facilidade/conforto
de uso), torna-se importante compreender os padrdes de
aprendizagem de uso dos produtos a serem projetados,
de modo que o desempenho é a chave para o projeto.No
nivel reflexivo (design reflexivo), por outro lado, os signi-
ficados a serem projetados sao os elementos fundamen-
tais do projeto, de modo que autoimagem e memoria dos
usuarios sdo os pontos de partida do projeto. Nao é pos-

Fonte de prazer pretendida:
Ideoldgica

Produto: Luminaria

Analise do Usuario: Valores rela-
cionados a nostalgia e ao resgate ao
passado, mas também abertura a
mudanca.

Potencial do produto: Inovacédo a
partir de formas diferenciadas que
surpreendem de forma duradoura.

Solugao: Linha de luminarias mem-
oraveis, relacionadas a infancia.
Podem ser baseadas em desenhos
animados, filmes ou contextos in-
fantis.

Quadro 2. Exemplo ficticio de projeto de painel de automével.
Chart 2. Fictitious example of a car dashboard project.

Produto: Painel de automovel de-
senvolvido para usudrios pouco
experientes.

Nivel de Processamento preten-
dido: Comportamental

Andlise do Usuario: Obedece a
padrdes estabelecidos (aprendidos
pelos usudrios) em relacao a locali-
zacgao dos elementos no painel. Ex-
istem, entretanto, dificuldades na
leitura rapida dos ponteiros.

Solugao: Seguir a organizacdo es-
tabelecida em projetos automo-
tivos (aprendizagens anteriores),
substituindo todos os ponteiros
por indicadores digitais.

Quadro 3. Exemplo ficticio de projeto de moradia para despertar orgulho.

Chart 3. Fictitious example of a home project to evoke pride.

Emocéo pretendida:
Orgulho

Andlise da emocao': Associada a atingir algo de valor,
superacao, “faca vocé mesmo”.

Produto: Condominio de casas

Intengoes de uso (concerns): Sustentabilidade,
contato com a natureza, cuidar do meio ambiente,
expressar socialmente tais valores.

Avaliacoes (appraisals) potencialmente evocadas
pelo uso do produto e associadas ao orgulho:
“Tenho uma vida sustentavel’, “Vivo em contato com
a natureza’, "“Dou bom exemplo a sociedade”.

Solucao: Condominio que contenha todos os recursos para que os moradores possam ser os responsaveis (in-
dividual e coletivamente) pela manutenc¢ao dos recursos naturais (do it yourself), como sistema de aproveita-
mento de agua da chuva e de luz solar, estacao de reciclagem de lixo, transporte organizado para dreas centrais
da cidade, entre outros. A esséncia do controle nas maos do morador pretende despertar o orgulho, na medida
em que o condominio ndo “resolve o problema’, mas oferece os recursos para que a pessoa faca ela mesma
algo de valor. Deveria, ainda, existir indicacdo sisteméatica/comunicacdo para a sociedade de todos os elemen-
tos sustentdveis, a fim de reforcar o orgulho de habitar tal local, bem de expressar socialmente tais valores.
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sivel projetar significados sem compreender a cultura na
qual estédo inseridos e, portanto, quais os elementos cons-
titutivos da percepcao desses significados. Um exemplo
(limitado a um elemento na andlise do usuario) de projeto
de um painel de um automovel pode ser observado no
Quadro 2.

Outra forma de se projetar nessa abordagem é apon-
tar a emocdao que se pretende projetar (Desmet, 2002) e,
a partir dela iniciar a atividade projetual. Essa abordagem
normalmente exigird, além da definicdo da emocdo, uma
anélise de como a esséncia da mesma (compreensdo
em nivel tedrico e/ou pratico) pode estar relacionada (a)
ao produto ou (b) a intencao de seu uso, sua utilizacdo
propriamente dita e seu significado social (concerns).
Considera-se que “a” e “b” evocarao certas avaliacoes (ap-
praisals) dos usudrios que estejam associados as emog¢oes
pretendidas (como suporte para a compreensao dessa
sugestao projetual, retomar a Figura 2)..

Seguindo a Appraisal Theory,a compreensao da mul-
timensionalidade dos appraisals fomentara uma melhor
descricdo e compreensao das avaliacdes dos usudrios que
levam a emocbes pretendidas no projeto. Vale salientar
que uma compreensao superficial sobre a natureza dos
appraisals pode sugerir que eles representam simples-
mente os motivos do uso, quando, na realidade, apresen-
tam diferentes facetas, desde a consisténcia do motivo
do uso até o potencial de coping percebido em relacdo a
situacoes adversas.

Um exemplo ficticio de projeto com foco na emocao
“orgulho” para moradia pode ser observado no Quadro 3.

Espera-se, com a exemplificacdo de possiveis cami-
nhos projetuais, ter contribuido para a compreensao da
aplicacdo das abordagens descritas no artigo. Acredita-se
que o campo de design e emocdo tem um caminho im-
portante no cendrio nacional, mostrando sua importan-
cia nos dois ambitos: mercado e academia. Convida-se o
leitor, nessa direcao, a debrucar-se sobre as metodologias
projetuais e de pesquisa em design e emocdo, desenvol-
ver estudos na area, sob a forma de pesquisa e artigos de
revisdo, e compartilhar por meio de publicagdes especia-
lizadas com a comunidade brasileira de design.
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