9° CIDI 9° CONGIC
9™ Information Design 9™ Information Design

International Conference Student Conference

A customizacdo automotiva sob o olhar do design emocional
The automotive customization under the look of emotional design
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Este artigo visa abordar o estado da arte do design emocional nos projetos de customizagéo automotiva.
Apoiado em conceitos de individuagéo e subjetividade, este trabalho propde uma pesquisa qualitativa
etnografica realizada junto a usuarios de carros customizados, para a luz dos conceitos do design
emocional analisar como sdo desenvolvidas as relagdes entre os individuos e os objetos, bem como
destes individuos uns com os outros. Os resultados observados foram a percepg¢ao dos automéveis como
extensdo dos habitos e gostos de seus proprietarios, bem como a valorizagao da relagdo social entre os
adeptos desta cultura, tendo o carro como um simbolo central no endosso dessa relagéo.

car, emotional design, hedonism, individuation, subjectivy

This article aims to address the state of the art of emotional design in automotive customization projects.
Based on concepts of individuation and subjectivity, this work proposes a qualitative ethnographic research
carried out with the users of customized cars, in the light of the concepts of the emotional design to
analyse how the relations between individual and objects are developed, as well as of these individuals as
comes others. The results observed were the perception of cars as an extension of the habits and tastes of
their owners, as well as the valorisation of the social of the social relation among the adepts of this culture,
having the car as central symbol in the endorsement of this relation.

1 Introducgao

A relacdo entre produtos e usuarios ha muito tempo séo tratadas em diversas pesquisas no
campo cientifico do design e areas correlatas (Damazio, Lima & Meyer, 2008; Niemeyer, 2008;
Norman, 2008; Mont’'alvao, 2008; Russo & Hekkert, 2008). Apoiados em conceitos consumo
(Douglas & Isherwood, 2004) de subjetividade (Jac6-Vilela, 2001; Prado Filho & Martins, 2007)
e individualidade (Kast, 2013; Jung, 2016), os estudos em design avancaram para um caminho
de ressignificacdo do consumo. Outrora, este, tendo a relacdo entre usuério e produto
fundamentada no funcionalismo do simples de cumprimento de tarefas, passa a carregar
consigo simbolismos complexos e de interpretagdo particular em cada individuo da sociedade.
Neste contexto, Niemeyer (2008) destaca que “umas das questdes centrais da modernidade é
a énfase na particularidade do individuo — nas suas emocdes, na exeprienciacao direta e
pessoal, na expressao de afetividades” (Niemeyer, 2008, p. 51).

Ao tratar sobre teoria de consumo, Douglas e Isherwood (2004) mantém uma posic¢ao critica
sobre o conceito abordado por economistas, onde pessoas “racionais” fariam “compras
racionais”. Ou seja, nesta visdo qualquer fator social € desconsiderado, ndo abordando as
transformacdes sociais que a acdo do consumo provoca no meio.

Tal critica é corroborada ao abordamos o conceito do surgimento da subjetividade segundo
Prado Filho e Martins (2007). De acordo com os autores, esta subjetividade é conferida ao
sujeito ao longo das transformacdes sociais promovidas pelo sistema capitalista e pela
revolucédo industrial, onde consumir confunde-se com ser, fundamentando assim uma
sociedade de consumo no mundo ocidental.

Esta subjetividade é atenuada pelo conceito de individualidade. Kast (2013), ao discorrer
sobre a teorias Junguianas, diz que a individualizagdo é um processo de diferenciacéo, onde a
natureza Unica de uma pessoa deve ser expressa Jung (como citado em Kast, 2013) diz que o
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processo de individualizacdo produz uma consciéncia de comunidade humana precisamente
porque traz a consciéncia o inconsciente comum que une todas as pessoas.

Ao abordamos esses conceitos de consumo, subjetividade e individualidade no campo do
design, é importante destacar a relevancia das questdes simbdlicas e das emocdes na
concepcao e consumo de projetos. Norman (2008) cita que € impossivel fazer um objeto de
producdo em massa seja adequado a todo individuo de maneira exata. O mesmo autor
complementa que o consumo e concepcédo de um produto dentro do design, seja ele uma
simples faca ou automovel, prescinde de trés niveis. O primeiro deles seria o visceral,
geralmente ligado ao impacto que a estética do produto produz frente a percepcao do usuario.
O segundo é o comportamental, relacionado diretamente ao uso do objeto e sua capacidade de
executar a tarefa proposta; O terceiro e ultimo nivel é o reflexivo, mais vasto, envolvendo
aspectos culturais, afetivos além do seu proprio uso, podendo o usudrio desconsiderar
caracteristicas negativas de um produto por conta de uma imensa satisfacédo alcancada devido
a um aspecto simbélico do objeto.

Pizzarro e Andrade Neto (2013) citam que o carro, além de um objeto de uso, é um
emblematico bem de prestigio, por meio do qual o usuério expressa seu estilo de vida e suas
preferéncias. Desta maneira, 0 objeto ao mesmo tempo contém e comunica um significado
cultural, sendo comum o usuario recorrer a personalizacdes a fim de reforcar comunicacéo
(Warren & Gibson, 2011).

Com base nas teorias apresentas, o objetivo deste artigo € identificar o estado da arte do
design emocional, visando analisar as representagdes simbdlicas na estruturacdo de projetos
de customizacdo automotiva. Através de uma metodologia qualitativa, etnografica (Santos,
2018) foram realizadas observacdes e entrevistas semiestruturadas com proprietérios de
automoveis customizados, analisando os dados coletados a luz do aporte tedrico do design
emocional e abordagens correlatas, que contribuam com a apreciagao e sintese.

2 O design emocional e a subjetividade

Para Damazio e Mont’Alvao (2008) o design nas ultimas décadas deixou de ser centrado no
objeto e seus aspectos funcionais, passando para um modelo centrado no individuo e seus
modos de ver, interpretar e reagir ao seu entorno. As autoras, ao citarem Krippendorff (2001
como citado em Damazio & Mont’Alvao, 2008) enfatizam que os produtos nao s&o apenas
coisas, mas praticas sociais que simbolizam preferéncias e projetam significados. Niemeyer
(2008) cita que o design trata da materializa¢do de significados e de emogdes, sendo o
designer o profissional responsavel pela materialidade, criando produtos que tém papel cada
vez mais significativos na construc¢ao do estilo de vida do ser humano contemporéneo.

Do ponto de vista psicoldgico, este sujeito contemporaneo, individuo e dotado de
subjetividade surge em conjunto com as transformacgdes sociais promovidas pela expansao do
capitalismo proporcionada pelas revolug¢des industrias (Prado Filho & Martins, 2007). Jacé-
Vilela (2001) cita que tal sujeito dotado de subjetividade, emerge na metrépole a partir das
inumeras possibilidades de o individuo expressar sua peculiaridade, sua singularidade e a
autenticidade de seus sentimentos, sem limitar-se a convengdes sociais. Assim, a nova escala
de valores é constituida a parte de um individuo qualitativamente Unico e insubstituivel.

Douglas e Isherwood (2004) citam que nenhum ser humano existe senao fixado na cultura
de sua época e lugar. Os autores continuam dizendo que a ideia que produtos s&o 6timos para
comer, vestir e abrigar, da lugar ao pensamento que produtos sdo excelentes para pensar e,
assim supor que fungdo essencial do consumo € a sua capacidade de dar sentido. Prado Filho
e Martins (2007) complementam que a subjetividade é produzida no encontro das praticas
objetivacdo do saber/ poder com os modos de subjetivagdo, sendo estas as formas de auto
reconhecimento como sujeito dentro das normas sociais e de uma estética de si proprio. Tal
estética, numa sociedade capitalista, fetichizada e investida de valor através, é transformada
em mercadoria a ser consumida pelos individuos.

Segundo Niemeyer (2008) a énfase na particularidade do individuo - em suas emogoes,
experiéncias pessoais e expressao de afeto - tem sido tema central dentre as atuais questdes
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da modernidade. De acordo com a autora, a crescente complexidade em todos os aspectos da
vida social e a mudancga na nogéo do que é cultura, corrobora o foco em aspectos afetivos, com
este podendo ser visto como uma das tentativas de lidar com essa crescente complexidade.
Assim, “um design vinculado as emogdes, a experiéncia, pode ser visto tanto como um
resultado da complexidade do ambiente pds-industrial, quanto como uma reagao a essa
mesma nova ordem” (Niemeyer, 2008, p. 51).

Assim posto, Norman (2008) propde uma teoria que aborda caracteristicas que um produto
tem (ou pode adquirir) que o torne relevante para um individuo ou grupo. A teoria do design
emocional proposta por Norman (2008), relata que tudo o que fazemos tem, ao mesmo tempo,
um componente cognitivo e um componente afetivo. O primeiro atribui significado, e o segundo,
o afetivo, atribui valor. O autor reitera que ndo se pode escapar do afetivo, pois ele sempre
estara presente e que o mais importante é o estado afetivo, que de acordo com se encontra, se
positivo ou negativo, muda a maneira como pensamos.

A partir disso, Norman (2008) define trés niveis emocionais para rela¢do do usuario com um
objeto:

¢ Design visceral — aparéncia
¢ Design comportamental — prazer e efetividade do uso
¢ Design reflexivo — autoimagem, satisfagdo pessoal, lembrancas

Design visceral

“Faga com que a porta do carro parega firme e produza um som agradavel quando ela se fecha. Torne
o0 som da descarga da motocicleta Harley Davidson um ronco poderoso e singular. Faca uma
carroceria lisa, esguia, sexy e convidativa, como é o caso do carro de passeio classico Jaguar 1961”
(Norman, 2008, p. 89).

De acordo com Norman (2008), gostamos de coisas atraentes por causa do sentimento que
elas nos proporcionam. Para o autor, o design visceral é organico. Nele os aspectos fisicos,
como aparéncia, toque e som, dominam as interpretagdes do individuo. O design visceral
acontece no momento presente, ao produto ser visto pela primeira vez. Mesmo aparentando
ser o nivel mais instintivo e natural, o design visceral depende de aspectos culturais do
individuo ou grupo ao qual o produto se destina.

Desigh comportamental

“No design comportamental, na maioria das vezes a fungdo vem em primeiro lugar e é o mais
importante; o que faz um produto, que fungao ele desempenha? Se o objeto ndo faz nada de
interessante, entdo quem se importa com o quao bem ele funciona? Mesmo se sua Unica fungao fosse
ter boa aparéncia, seria melhor ele ser bem-sucedido” (Norman, 2008, p. 92).

De acordo com Russo e Hekkert (2008) pessoas amam usar produtos que interagem de
maneira fluida, com uma experiéncia cognitiva favoravel que envolve de maneira quase
organica e prazerosa processos como interpretagéo, recuperagdo de memoria e associagdes.
Os autores complementam dizendo que o equilibrio entre a habilidades pessoais e os “desafios
impostos” pelo produto, promove um sentimento prazeroso de intimidade e controle, além de
dar uma sensacao de seguranga e autoconsciéncia, resultando assim em uma experiéncia
compensadora.

Norman (2008) destaca que um produto que tenha um bom manejo, que seu uso seja
prazeroso, pode ter sua relagdo ressignificada com o usuario, passando este a ter admiracéo e
um vinculo afetivo com o produto.

Design reflexivo

“Por um lado, diz respeito ao significado das coisas, as lembrancas pessoais que alguma coisa evoca.
Por outro, diz respeito a autoimagem e as mensagens que um produto envia as outras pessoas.
Sempre que vocé repara que a cor das meias de alguém combina com o resto de suas roupas, ou se
as roupas sao adequadas para a ocasido, vocé esta atento a autoimagem reflexiva” (Norman, 2008, p.
107).
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Niemeyer (2008) cita que com o avango tecnoldgico os produtos ndo estdo obrigados a um
papel passivo e estavel, podendo estes se modificarem durante a interagdo com usuario cujos
sentimentos e expectativas afetem e determinem alteragdes no desempenho do produto. Para
a autora, os produtos tém que ser projetados de modo a se adequarem a dinamica da relagédo
de uso, sendo fundamental portar mensagens adequadas, “dizendo” o seu proposito a quem
interessa.

Russo e Hekkert (2008) dizem que pessoas amam produtos que contém significados
simbdlicos. De acordo com os autores o significado simbdlico consiste nos significados
expostos socialmente pelos produtos, viabilizando a construgdo e comunicagao de uma
autoidentidade, reforgando a natureza social humana. Pessoas buscam comunicar suas
identidades, valores e crengas através de produtos. Ao procuram produtos que ja possuem
uma identidade e, os consumidores esperam que esta identidade seja percebida como deles
préprios. Para Damazio (2008), o consumo é uma questao cultural que nos permite classificar
coisas e pessoas, produtos e servicos, grupos e individuos, sendo os produtos a parte que
visivel disso. Estes conceitos apresentados corroboram com a teoria do self de Jung (2016),
onde as percepgdes sobre si mesmo, suas estoérias, vivéncias e preferéncias sao estendidas
através de simbolos.

Retomando a Russo e Hekkert (2008), pessoas amam produtos que contém memoria
afetiva, pois estes ganham valor simbdlico ao serem associados a memorias do passado,
atuando como um lembrete desses momentos. Os autores complementam que produtos que
possuem memoria afetiva sao insubstituiveis, manuseados com mais cuidado, limpos com mais
frequéncia, tendo até seu uso é evitado afim de preserva-los ao maximo.

Norman (2008) cita que o impacto global de um produto vem através da reflexao, na
memoria retrospectiva e reavaliagdo. Coisas que um proprietario se orgulha serdo exibidas
proeminentemente, ou, no minimo, mostrada as pessoas. O autor complementa que alguns
aspectos como o desejo de ser bem-visto pelos outros sédo universais, mesmo se o
comportamento elogiado pelos outros diferir nas diversas culturas.

3 O carro, a customizacgao e a individuagao

Segundo Pessoa, Barros e Costa (2017), o carro é tema ativos de reflex8es e discussdes nas
mais diversas camadas sociais, sendo este um objeto signo, de tange os habitos e preferéncia
de uma pessoa. Larica (2003) cita que os automdveis sao utilizados por grupos segmentados,
como objetos de consumo externo e exposi¢ao publica. Pizzarro e Andrade Neto (2013)
complementam que o carro proporciona diferentes emocgdes como prazer estético, usabilidade
e representacéo social.

Automoveis sao produtos desenvolvidos para serem fabricados em grandes volumes e
atender a diversos tipos de pessoas (Larica, 2003). Devido a desconsideragdo a compreensao
da relagao do ser humano com a sua cultura material, produtos sao projetos e comercializados
seguindo preferéncias vinculadas a modismos e outras preferéncias efémeras dentro de um
nicho social. Estes produtos ndo consideram as particularidades do individuo, possuindo uma
margem acanhada de ajuste pessoal a partir do que se chama customizagao (Niemeyer, 2008).
Para Kast (2013) o objetivo da individuacdo é que nos tornemos quem realmente somos.
Norman (2008) define que talvez os objetos que sejam mais intimos e diretos sejam aqueles
que nés mesmos construimos.

De acordo com Warren e Gibson (2011), o processo de customizagdo automotiva envolve a
restauragéo, modificagdo e ornamentacéo de cunho pessoal em carros fabricados
comercialmente. Esse processo, em geral, é realizado por proprietarios e oficinas
especializados do setor. Os primdrdios da customizacao estdo situados no espago e tempo no
sul da Califérnia na década de 1920. Neste periodo, carros populares como o Ford T eram
simplificados e melhorados com pecas de veiculos de competi¢éo. O foco dos designs dos
projetos era fundamentado no desempenho.

Hernandes (2016) cita que o movimento de customizac¢do automotiva se expande e toma
forma no periodo pés Segunda Guerra. Ex-combatentes das forgas armadas dos Estados
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Unidos, avidos por adrenalina, adquiriam veiculos baratos que haviam sido fabricados no
periodo pré-guerra, alteravam caracteristicas de desempenho afim de conferir mais poténcia
aos carros e disputavam corridas em varios pontos do territorio norte-americano, sendo o
principal deles as planicies de sal no estado de Utah. Juntamente as modifica¢cdes de
desempenho, os carros eram pintados com cores e desenhos chamativos afim de identificar os
respectivos pilotos.

No Brasil, de acordo com Hernandes (2016), a customizacdo de automdveis comeca a se
popularizar com os titulos de Emerson Fittipaldi na Formula 1 em 1972 e 1974. Com referencial
nos carros de corrida, os customizadores brasileiros instalavam faréis auxiliares com estilo
inspirado nos carros de rali, volantes que imitavam os dos carros de Férmula 1, rodas e pneus
mais largos, além de suspensdes levemente rebaixadas, tudo para assemelhar-se ao maximo
com os veiculos de competicao. Outro fator que colaborou para a expansao da customizacéo
no Brasil foi o fechamento as importagcdes promovido pelo governo militar que durou até 1990.

Conforme relatam Ramalho e Ayrosa (2009) o movimento de customizacao volta a aquecer
mundialmente com a cultura Tunning logo no inicio dos anos 2000. Os autores destacam a
divulgacéo desta cultura parte de uma iniciativa capitaneada por produtores de cinema norte-
americanos e por empresarios do setor de autopecas, e se materializa com o lancamento do
primeiro filme da franquia Velozes e Furiosos em 2001.

Warren e Gibson (2011 citam que elementos chave que caracterizam os veiculos
customizados atentam para o desempenho, a aparéncia e a estrutura de audio. “Os bens
reunidos em uma propriedade fazem afirmacdes fisicas e visiveis sobre a hierarquia de valores
de quem os escolheu. Os bens podem ser almejados ou julgados pouco adequados,
descartados e substituidos” (Douglas & Isherwood, 2004, p. 110).

Para Douglas e Isherwood (2004) bens dotados de valores instituidos por um determinado
grupo, atuam como pontes ou cercas sociais. De acordo com os autores, pessoas utilizam os
mesmos produtos que seus amigos e familia, reforgando que nossos contatos sociais ndo sao
ao acaso. Damazio (2008) diz que ao queremos comprar e usar os mesmos produtos para,
assim, continuar a fazer parte de um determinado grupo.

Niemeyer (2008) ao abordar o que ela classifica de design atitudinal, relata que o foco deste
€ a interagao da eficiéncia com a significagdo, sendo fundamentais as experiéncias positivas e
prazerosas com fins nelas mesmas. O objetivo € projetar de acordo com aspectos subjetivos
que sejam mais relevantes para o usuario. A autora complementa que todas as interagdes
humanas envolvem emogao, inclusive com o mundo material, sendo este um dos cenarios
onde a individualidade se constroi e se exerce.

Para Kast (2013) um simbolo é constituido a partir do descobrimento/ construgéo do que
estava oculto tornando-o uma situagao concreta. Esta transformacgéo de objeto em simbolo é
inerente ao usuario, suas agdes e suas interpretacdes acerca de si mesmo e do meio ao qual
ele se relaciona. “Desse modo, o produto de design é tratado como portador de
representacgdes, participante de um processo de comunicagéo do destinatario consigo mesmo,
com o produto, com os outros, por meio do produto” (Niemeyer in Damazio & Mont’Alvao, 2008,
p. 54).

4 Percurso metodolégico

Através da realizagao de observagdes e entrevistas semiestruturas com respostas abertas,
este trabalho utiliza uma metodologia etnografica (Santos, 2018) para a sua realizagéo. Este
método consiste na descrigao e analise de acontecimentos sociais de um determinado grupo
social, possibilitando o entendimento de relagbes sociais e valores simbdlicos da cultura
material e imaterial. Sua realizagdo demanda envolvimento direto do pesquisador sem que este
necessariamente faca parte do grupo.

O acolhimento dos participantes se deu durante o evento “6° Birthday RDSSLZ” no dia 28
de abril de 2018. Trata-se de um encontro de carros customizados que acontece anualmente
na cidade de Sao Luis, MA. Segundo os organizadores o evento contou com a participagao de
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mais 200 veiculos e 1000 pessoas. E importante destacar o cunho social do evento, onde
foram arrecadadas, segundo os organizadores, mais de 1 tonelada de alimentos destinados a
instituicbes sociais da cidade.

Ao todo foram entrevistados 21 participantes do evento com todas as entrevistas validadas
e consideradas aptas para apreciagao. A participagado nas entrevistas se deu de maneira
voluntaria e com o consentimento de cada um dos entrevistados. Foi garantido aos usuarios o
uso das informacdes apenas em ambiente académico e o anonimato de cada um deles na
analise dos dados e divulgagao dos resultados.

Também foram conduzidas observacgdes focadas nas relagbes sociais de usuarios com
outros usuarios e, de usuarios e demais participantes com os veiculos customizados.

5 Analise dos resultados

Considerando as entrevistas realizadas e as observacdes registradas na amostragem da
pesquisa, é possivel inferir que os usuarios de carros customizados inserem-se nesse universo
em decorréncia das relagdes sociais com familiares e amigos. Outro fator significativo refere-se
a influéncia da midia, sobretudo dos filmes da franquia Velozes e Furiosos na adesao de
pessoas a este habito social. Tal assertiva, é corroborada no discurso dos entrevistados, a
saber:

“Quando eu tinha 12 anos eu fui com uns amigos no encontro do Corsa Clube, que era um clube
muito famoso aqui, no ano de 2008, que eu comecei a frequentar encontros” (Entrevistado 3, 25
anos).

“Desde crianga que eu comecei assistindo o filme “Velozes e Furiosos” com muitos comegaram ai
também que comecgaram a assistir ao filme e comegaram a despertar o gosto, a paixao” (Entrevistado
1, 29 anos).

Aos serem questionados sobre o processo criativo, os entrevistados relataram terem
retirado suas referéncias a partir de midias, como canais de internet, opinidées de amigos e
outros membros dos grupos automotivos. Tal relato reforga o conceito de extens&o da prépria
identidade (Jung, 2016) a partir da identificagdo do carro customizado como um simbolo
identificador de si mesmo e do grupo social a que pertence. Conforme relato, observa-se:

“Néo é simplesmente baixar carro e achar que ja t4 no padrao Fifa, como negada fala. Mas ai é
pesquisa, & conhecimento, € perguntando pra galera que ta mais desenvolvida no mundo, e estudar.
Muito estudo pra entender o projeto que tu ta querendo fazer no teu carro, entendeu!?” (Entrevistado
1, 29 anos).

“Pesquisei. Fui atras nas redes sociais e achei um estilo que eu queria” (Entrevistado 10, 21 anos).

Quando perguntados sobre alteragées que sdo fundamentais para a customizagao dos
carros, 19 dos 21 entrevistados relatam fatores exteriores ao veiculo como pintura, rodas e
altura da suspenséo. Por sua vez, 1 entrevistado citou os aparelhos de audio e outro usuario
destacou a melhoria na performance geral do carro. Esses relatos corroboram para uma
apreciagao, em um primeiro momento, no nivel visceral do design nas customizagdes. Este
habito € motivado por um desejo de reconhecimento imediato de pertencimento ao grupo,
como é possivel constatar nos diferentes relatos:

“O pessoal gosta muito de ver roda. Roda é como se fosse maquiagem. Primeira coisa que se tem
que fazer é roda e altura” (Entrevistado 7, 17 anos).

“Eu acho que o conjunto completo. Além do carro ser bonito, tem que ter uma boa poténcia. E ai tem
que ter u kitzinho turbo pra dar uma diferenciada no modelo. Se o carro ja tiver o turbo, beleza. Mas se
nao, eu acho que seria algo importante fazer essa questao da preparagdo do motor também”
(Entrevistado 21, 33 anos).

Chama atengéo no relato dos entrevistados, quando questionados sobre as suas relagdes
com outros membros da comunidade de carro customizados, uma grande parcela cita os
demais membros como analogos a familia, fazendo na maioria dos casos questéo de reforgar a
importancia dos vinculos afetivos ali construidos. Isso é reforgado pelo evento ser feito em
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homenagem a um membro da comunidade ja falecido, tendo em sua organizagéo diversos de
seus familiares, antes alheios a esta cultura, como consta a seguir:

“Rapaz, aqui é uma relacéo entre familia. Vou te ser bem sincero, cada um ajuda da maneira que
pode. Acho que é até mais forte que uma familia, porque aqui todo mundo ta de brago junto e ta ai pra
incentivar” (Entrevistado 14, 24 anos).

“A nossa galera aqui, a familia cresceu através de um membro nosso que ndo t4 mais entre a gente,
que é o C. W. E hoje em dia nés somos uma familia. Tanto é que ele foi embora e agora é o paie a
mae dele que vao nos eventos, chamam a gente, eles que sdo da organizacédo agora. Aqui € como se
fosse uma familia mesmo” (Entrevistado 13, 28 anos)

Durante as observacdes, € valido ressaltar as organizac¢des de subgrupos dentro do
evento. Foi possivel observar as separagdes dos carros de acordo com seus estilos de
customizagéo, nivel social dos proprietarios, além da formagéo de grupos com modelos
especificos, todos muito proximos. Contudo, era destacado o clima harmonioso entre os
participantes, contento diversas interagdes e brincadeiras, sempre tendo como motivagao inicial
os carros. Tal observagéo ratifica a contribuicdo de Russo e Hekkert (2008) ao sinalizarem que
as pessoas amam usar produtos que interagem com uma experiéncia cognitiva favoravel que
envolve de maneira quase organica e prazerosa.

Dentro de uma analise pautada nos fundamentos do design emocional, podemos afirmar
que a partir de uma interagéo no nivel visceral, tendo como gatilho a aparéncia dos carros
customizados, desenvolve-se uma relagao no nivel reflexivo, onde estes carros, muitas vezes
customizados pelas maos dos préprios donos, atuam como porta-vozes da personalidade e
preferéncia de cada um. E importante destacar que esta interacdo em um primeiro nivel
visceral somente ocorre devido ao repertério cultural dos adeptos da customizacdo automotiva,
possibilitando a eles um julgamento instantaneo do que é belo neste contexto. Outro fator
destacavel é a desconsideragéo parcial ou, em alguns casos, total com o nivel comportamental
do carro customizado. Dentre os usuarios de maior poder aquisitivo foi notado que o carro
customizado néao é usado regularmente no dia a dia, pois possuem outro carro mais funcional.
Isso reforgar ainda mais a fungao simbdlica do veiculo dentro de um espectro reflexivo do
design.

6 Conclusao

Foi abordado neste artigo o uso e ressignificacdo do automével customizada a luz do aporte
tedrico do design emocional.

A partir da pesquisa realizada, foi possivel constatar a importancia dos automoveis
para os usuarios, permitindo aos mesmos o autorreconhecimento como individuos, bem como,
na formacgao de suas relagdes sociais. Nesse sentido, o nivel reflexivo do design emocional
assume papel de destaque na estruturacao e apreciagao dos projetos.

Ao concluir, reforga-se a relevancia desta pesquisa na contribuigdo académica para
estudos que abordem a subjetividade nas rela¢des de individuos ou grupos sociais com
projetos de design. Ao observar como se dao as relagdes entre as pessoas e os produtos,
sobretudo em espectros que ndo estavam previstos em seus briefings de projeto, este trabalho
agrega conhecimentos, permitindo a compreensao dos processos do design aplicados na
customizagao de artefatos. Ademais, podera contribuir em areas correlatas no que se refere as
relagdes entre usuarios e produtos, como nos campos da psicologia, sociologia, marketing,
entre outros, atentando a caracteristica interdisciplinar do design.
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