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Esta pesquisa teve como objetivo aperfeicoar e validar um Modelo para
Anélise do Design Emocional — o MADE, considerando os aspectos emocionais
oriundos do processo de significacdo entre usuarios e artefatos. Para tanto, foi
desenvolvido um estudo envolvendo design, usuario e emocao. Além disto, os
dados foram obtidos através de entrevistas com quatros grupos de individuos
especificos, para observar e compreender como ocorre a relacdao afetiva entre
artefatos e usuarios. Na sua andlise, utilizou-se a técnica de procedimento
comparativo, tendo como base o MADE construido e aperfeicoado durante o
desenvolvimento desta pesquisa. Dentre os principais resultados, foram
observadas relacGes emocionais entre usuarios e artefatos em todos os cinco
niveis que compdem o MADE, além da proposicdo de uma nova ferramenta
analitica e projetual de facil aplicagdo no campo académico e profissional.

Palavras-chave: Design; Emogao; Significa¢do.

This research aimed to improve and validate a Model for the Analysis of
Emotional Design - MADE, considering the emotional aspects arising from the
process of meaning between users and artifacts. Thus, a study involving design,
user and emotion was developed. The data were obtained through interviews
with four groups of specific individuals, to observe and understand how the
affective relationship between artifacts and users occurs. In its analysis, the
technique of comparative procedure was used, based on the MADE built and
improved during the development of this research. Among the main results,
emotional relationships between users and artifacts were observed at all five
levels that make up MADE, in addition to the proposition of a new analytical
and design tool that is easy to apply in the academic and professional field.

Keywords: Design; Emotion; Meaning.

1 Introdugdo

Se observarmos o nosso cenario por alguns momentos, perceberemos que estamos rodeados
de objetos, cartazes, ambientes organizados e construidos de acordo ou ndo com nossos
ideais, os quais podem facilitar ou complicar nossas a¢Oes e atitudes didrias. A partir destas
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observagdes, o estudo da emoc¢do no campo do design vem sendo trabalhado e pesquisado
com o intuito de compreender melhor todo o universo que nos cerca.

Alguns produtos parecem gerar fortes emocdes entre grupos de usuarios especificos, uma vez
que palavras como “amo” ou “odeio” muitas vezes sdo ditas e ouvidas nesta relagdo. Como os
projetos estdo deixando de se voltar apenas para o produto em si e estdo cada vez mais
centrados nas experiéncias dos usudrios, torna-se imprescindivel que os designers estejam
conscientes dessas experiéncias a partir do estudo das emocgbes que os produtos podem
despertar.

Assim, desenvolver a empatia dos usuarios vem sendo um elemento valioso no apoio a
concepgao de produtos com resultados mais eficazes (DENTON et al., 2003). A mesma linha de
pensamento é corroborada por Cardoso (2012) ao afirmar que vivemos em um mundo
complexo, cujos valores, ideais e significados ja ndo sdo mais os mesmos do inicio do século

passado.

Logo, buscando trazer contribui¢des tedrico-empiricas, realcando a acdo do designer como um
agente de transformacdo que pode cooperar com a adequacdo dos artefatos a sociedade,
considerando necessidades coletivas e individuais. Assim, considerando que os aspectos
imateriais estdo cada vez mais ganhando forga na proposicao ou projecdo de um artefato, esta
pesquisa visa ao aperfeicoamento e a validacdo de um Modelo hipotético para Analise do
Design Emocional, que se trata de uma ferramenta de analise com o intuito de reconhecer o
elo e o grau de relacionamento entre um produto e o seu usudrio.

2 Design & emog¢ao

Nos dicionarios da lingua portuguesa encontramos mais de 300 definicGes para a palavra
emocao, das quais cerca de 20 estdo associadas a produtos. Alguns desses conceitos, segundo
lida (2007), estdo associados: a sensacdo e a percep¢do (captagdo e tratamento inicial do
estimulo, nivel fisioldgico); a cognicdo (atribuicdo de significado e associa¢des, conhecimento,
memodria, experiéncias anteriores); ao afeto (nivel fisiolégico, nivel reduzido de consciéncia); a
emocao (nivel maior de processamento da informacdo, atribuicdo de significado, identificacdo
do objeto causador); e ao sentimento (atribuicdo de valores, pré-disposicdo de
comportamento, mais estavel e duradouro).

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

[...] é ébvio que a funcionalidade, no sentido restrito da palavra, se
refere s6 a uma pequena parte das fungdes de nossos objetos e das
razdes pelas quais os escolhemos. Além de basear nossas escolhas
em suas fungOes especificas, adquirimos nossos objetos para que nos
ajudem a comunicarmos com os demais, para fazer visiveis nossos
aspectos pessoais (FRASCARA, 2004 apud MENEZES, 2007, p.21).

O principio das fun¢des (pratica, estética e simbdlica) de Gross (1973 apud LOBACH, 2001) é
interpretado na area do design emocional com outra classificagdo exposta por Norman (2008),
a qual envolve trés aspectos do design: visceral, comportamental e reflexivo (Figura 1):
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Figura 1 — Niveis de processamento do Design Emocional
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Fonte: Adaptado de Norman (2008, p.42)

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

= O comportamental design refere-se a experiéncia e a eficicia de utilizagdo do produto
por meio de sua fungdo, desempenho e usabilidade (FungGes Indicativa e Prética);

= O reflexivo design diz respeito a racionalizagdo e a intelectualizagdao do produto, ou
seja, a histéria que o produto “conta” fazendo parte do plano pessoal e subjetivo
(Fungdo Simbdlica).

Figura 2 — Design Emocional e fun¢des dos objetos
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Na Figura 2 incluimos a funcdo Indicativa no nivel comportamental de Norman (2008). Essas
trés dimensdes fazem parte do design de qualquer produto e estdo inter-relacionadas entre si.
Estes componentes relacionam-se com as emogdes, com a cogni¢cdo ou com a razdo. Assim, a
cognigdo e/ou a razdo ajudam a interpretar e compreender o mundo, enquanto a emogao
permite que tomemos decisGes mais rapidas sobre este.

E pertinente salientar que os prazeres também podem ser proporcionados pelos objetos que
nos cercam. Durante muitos séculos, os seres humanos tém criado objetos funcionais e
decorativos, em busca de prazeres. Esses prazeres estdo associados, basicamente, aos
aspectos funcionais e emocionais do produto. Para Jordan (2000 apud IIDA, 2006, p. 1):

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

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

Face ao exposto, o profissional de design deve equilibrar adequadamente esses dois conjuntos
de fatores, visto que as emog¢des comandam as nossas escolhas. Para Norman (2008), é o
sistema afetivo que entra em a¢do nessa hora, sendo o responsavel por julgar, por exemplo, o
que é bom ou ruim, seguro ou perigoso.

Figura 3 — Um esquema da atividade do design
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Fonte: Oh (2013, p. 67)

Nesse ambito, Oh (2013) diz que o designer geralmente tem uma visdo bem diferente do
usudrio, uma vez que ele considera, majoritariamente, questdes de aparéncia e utilidade dos
artefatos. J& o usudrio pode ter reagOes emocionais relacionadas aos niveis visceral,
comportamental e reflexivo de Norman (2008). Com isso, o referido autor apresenta um
esquema da atividade de design (Figura 3), no qual este profissional, para criar um produto,
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deveria levar em consideracdo além das caracteristicas funcionais, técnicas e econémicas,
todos os atributos capazes de aumentar as emogdes, como: sensibilidade, formas, materiais e
texturas.

Concordamos com Oh (2013) e a Figura 3 reforca a ideia de que requisitos como Emocgao e
Sensibilidade devem constituir possibilidades na concepc¢do de significados no processo
projetual de desenvolvimento de artefatos.

Logo, o Design Emocional constitui um campo de estudo relativamente novo, mas que merece
a devida atenc¢do. Segundo Damasio (2006), as emocgdes sdo responsaveis pelas nossas
tomadas de decisdes, atitudes e escolhas. Desta forma, ele assegura que alguns objetos sdo
“emocionalmente competentes por razées evoluciondrias”, enquanto outros transformam-se
em estimulos emocionais, tornando-se competentes ao longo de nossas vivéncias pessoais.
Além disso, este autor confirma que as emoc¢bes contribuem para que possamos avaliar o
ambiente no qual estamos inseridos, adaptando-nos a eles e construindo relacdes com e entre
esses objetos.

3 Metodologia

Esta pesquisa foi desenvolvida em duas partes: a primeira contemplando a fundamentacao
imprescindivel a construcdo da base tedrica e empirica do estudo; e a segunda composta pela
operacionalizacdo da pesquisa, em que foi possivel realizar o aperfeicoamento e a validagdo de
um Modelo, até entdo hipotético, para Andlise do Design Emocional. Cada uma destas etapas
incluiu procedimentos e métodos especificos de acordo com os objetivos deste trabalho, como
podemos observar nas seguintes etapas.

3.1 Pesquisa Bibliografica

Teve inicio com a pesquisa bibliografica sobre o tema, através da qual foi possivel aprofundar
os conhecimentos sobre design, emocdo e usuarios. Estas informacGes nortearam desde a
escolha dos métodos utilizados, passando pela elaboracdo dos instrumentos de coleta até a
anadlise dos dados, tudo em consonancia com os objetivos propostos.

Para sua realizacdo, o corpus bibliografico foi sistematizado mediante a consulta de livros,
dissertacdes e periddicos cientificos especializados, como também se utilizou a internet como
ferramenta de busca de informagdes relevantes para a pesquisa. Considerando que “design e
emocdo” é um tema que vem sendo recentemente estudado, nesta pesquisa foi necessario
recorrer a conhecimentos de outras dreas visando ao enriquecimento da analise do objeto de
estudo. E pertinente salientar que esses outros suportes tedricos (antropologia e semidtica)
contemplam o estudo de fatores emocionais que os usudrios estabelecem com seus artefatos.
Assim, foi possivel obter subsidios para a elaboragdo de um novo Modelo para Andlise do

Design Emocional (MADE), tendo por base a analise das metodologias existentes.
3.2 Analise das Metodologias Existentes

Nesta etapa, os dados coletados para a analise das metodologias também foram extraidos de
livros, dissertacdes, periddicos em formato fisico e/ou digital. A analise das metodologias
projetuais de design e os modelos que possuem foco no design emocional, constituem a
primeira parte desta pesquisa. De posse dos dados, utilizou-se a técnica de Mapas de
Associa¢Oes de Ideias para analise das metodologias existentes.

Essa técnica, segundo Vergara (2013), tem como objetivo subsidiar o processo de analise e
interpretacdo dos dados de uma pesquisa a fim de facilitar a sistematiza¢do e apresentacdo de
seus resultados. Assim, a utilizacdo de mapas de associacdo contribuiu com a criacdo de um
novo Modelo para Analise do Design Emocional, o MADE. A construcdo desta ferramenta so foi
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possivel devido ao cruzamento dos dados obtidos na fundamentagdo tedrica com a analise das
ferramentas e modelos existentes envolvendo design e emocgao.

3.3 Aperfeicoamento do Modelo para Andlise do Design Emocional

A primeira versdao do Modelo para Analise do Design Emocional — MADE, foi gerada a partir da
técnica de mapas de ideias e desenvolvida por meio da unido das teorias e dos modelos que
circunscrevem o campo do design e da emocdo. Nele, encontrdvamos apenas quatro niveis,
gue correspondiam ao grau de envolvimento dos usuarios com seus produtos, conforme
podemos observar na seguinte imagem (Figura 4):

Figura 4 — Primeira versdo do Modelo para Analise do Design Emocional (MADE)
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Fonte: Silva (2011, p. 94)

Todavia, apesar destas classificagdes pudessem compartilhar caracteristicas comuns, ou seja,
um objeto poderia apresentar mais de uma, tal hierarquizagdo nao estava bem resolvida, uma
vez que o Design de Memédria e suas subclassificagdes pareciam se aproximar mais do nivel
seguinte, o Design Emocional, do que de seus congéneres. Essa situa¢do foi revista na nova
proposta desenvolvida nesta pesquisa. Além disso, foram acrescentadas novas classificagdes e
algumas foram renomeadas. Para tanto, a partir dos referenciais tedricos desta pesquisa,
refez-se o Mapa de Associacdo de Ideias que ocorreu através da associacdo dos conceitos e
das categoriza¢des de diversos pesquisadores do campo do design emocional.

3.4 Coleta e Analise dos Dados

Considerando que estudos de natureza qualitativa ndo tém como finalidade generalizar
achados, mas compreender fenbmenos em profundidade (FLICK, 2009), optou-se pela
realizacdo de entrevistas, bem como pela observacdo das relacdes que os usudrios
estabelecem com os produtos por eles mencionados e/ou apresentados. Portanto, esta
técnica foi apropriada para obter informacdes que expressassem aspectos emocionais
oriundos do processo de significacdo dos produtos para seus usuarios. Para tanto, fez-se uso
de um roteiro semiestruturado com questdes abertas, previamente definidas.
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No que tange a sele¢do dos sujeitos da pesquisa, segundo Flick (2009), estudos de natureza
qualitativa ndo demandam a consecu¢do de grandes amostras, mas se faz necessaria a
composicao de um perfil heterogéneo cujas respostas possam expressar a diversidade e
profundidade do objeto estudado. Nesse ambito, foram definidos os seguintes critérios para
definicdo dos participantes da pesquisa: usuarios de produtos ndao especialistas (ndo
designers); diferentes faixas etarias (criancas, adolescentes, adultos e idosos); variedade de
géneros. Apos a definicdo dos critérios, utilizou-se da técnica de bola de neve (snowball) para
viabilizar a realizacdo das entrevistas (FLICK, 2009). Assim, treze pessoas constituiram os
sujeitos desta pesquisa, sendo quatro idosos, dois adultos, quatro adolescentes e trés criangas
(todas acompanhadas pelos pais no momento da entrevista). Como forma de garantir o
anonimato dos participantes, foi atribuido o termo Sujeito aos entrevistados.

4 Modelo de Andlise do Design Emocional - MADE

O MADE constitui uma sintese das diversas formas de interagdo entre objetos e individuos. Sua
aplicagdo visa identificar o grau e o tipo de envolvimento na relagdo entre os individuos e seus
artefatos. Assim, quanto maior o grau, isto é, quanto mais se aproxima do centro do MADE,
mais forte e duradouro sera o envolvimento afetivo entre usuario e produto, podendo ser
classificado em cinco niveis: Design & Sentidos; Design & Interdependéncia; Design &
Significacdo; Design & Memoria; Design & Emocao (Figura 5).

Figura 5 — Classes do Modelo para Analise do Design Emocional (MADE)
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Fonte: Silva (2019)

Quanto ao tipo, identificamos dez classificagGes: Design Sensorial; Design Semantico; Design
Funcional; Design Simbdlico/Estético; Design de Ideologia; Design de Autoconceito; Design de
Nostalgia; Design de Contemplag3o; Gift Design; e Design Emocional. E importante salientar
que estas classes ainda podem ser mais especificas conforme detalhado a seguir.
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4.1 Niveis e Classificagées do MADE

O Contexto Social (Figura 5), apesar de ndo representar um nivel, corresponde ao que Johnson
(1997, p. 208-209) denomina de “sistema social”, ou seja, um “conjunto interdependente de
elementos culturais e estruturais que podem ser considerados uma unidade”. Em outras
palavras, trata-se da composicdo do “todo” (contexto) e suas inter-relacdes com as partes.
Assim, para compreender as partes do sistema é necessario entender o todo e vice-versa.

No contexto social estd presente a dimensao pragmatica, responsavel pela construcao de toda
a significacdo entre usuarios e produtos. Logo, é por meio do contexto social que ocorre toda a
formacdo dos signos de que necessitamos para compreender as peculiaridades das partes do
sistema. Sendo assim, ele engloba todos os niveis do MADE apresentados nos tdépicos
subsequentes.

4.1.1 Design & Sentidos - 12 Nivel

Trata-se do primeiro contato entre o objeto e o usuario, podendo ocorrer através de um ou
mais sentidos (visdo, tato, audicdo, olfato e/ou paladar) do nosso sistema sensorial. Estd na
dimensdao morfoldgica, no nivel visceral e possui a funcdo formal-estética como principal
regente das analises dos produtos. Por ser o primeiro nivel, abrange todas as classificaces
seguintes, uma vez que contempla o sistema sensorial humano.

Neste primeiro nivel é possivel realizar uma analise mais especifica dos artefatos que se
enguadrem nesta categoria:

= Design Sensorial: refere-se a classe de artefatos que sdo desenvolvidos buscando uma
experiéncia sensorial. Ocorre geralmente quando os sentidos mais explorados sdo o
tato, o olfato, o paladar e a audigdo, ja que a visdo corresponde a 75% de nossa
percepgao.

4.1.2 Design & Interdependéncia - 22 Nivel:

O termo interdependéncia tem origem na lingua latina (inter-pendere-nt-ia) e significa estado
de dependéncia continua (PRIBERAM, 2018). Em nossa pesquisa, a interdependéncia
corresponde a interagdo que existe entre as partes e o todo, isto é, entre os artefatos e os
usudrios, visto que um ndo faz sentido sem o outro.

Desta forma, a relagdo de interdependéncia abrange todas as demais classificagdes e fungdes.
Para facilitar a compreensao do MADE, este nivel corresponde a dimensao sintatica e ao nivel
comportamental, possuindo as fung¢des indicativa e pratica como guia de orientagao para as
analises.

Apds um tempo de interagdo entre usuario e produto, esta relagdo pode avangar para outros
niveis de sentimentos, positivos ou negativos. Sendo assim, os produtos podem ser analisados
e classificados em:

= Design Semantico: sdo produtos que possuem caracteristicas similares a outros
produtos e o usuario reconhece suas caracteristicas por meio de associagdes, isto &,
pela funcdo indicativa;

= Design Funcional: sdo produtos que fazem parte da rotina diaria sem despertar tantas
sensacles, apenas cumprem sua func¢do de uso, isto é, sua funcdo pratica. Pode ser
subdividido em: Design Universal - sdo projetos de produtos que tém como objetivo
ser manipulados por todos, independentemente de idade, género e cultura; Design
Inclusivo - inicialmente, estava relacionado aos produtos voltados para suprir uma
necessidade especifica. Todavia, sdo produtos que, além de suprir essa demanda,
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possibilita a inclusdo e adequacgdo de uso dos produtos para uma maior quantidade de
pessoas, sem se tornar algo segregado; Design de Confianga - sdo produtos que
remetem a experiéncias positivas de usos anteriores e o individuo vale-se desse
vinculo para adquirir um objeto. Geralmente é associado as marcas dos produtos.
Exemplo: Maquina de Lavar Roupas Brastemp.

4.1.3 Design & Significagdo - 32 Nivel

De acordo com Coelho (2011, p. 86), significacdo “é o efeito produzido sobre o usudrio do
signo, de modo a permitir a abstracdo e a construcdo de conceitos expressos por outros
signos”, ou seja, é a compreensdao da mensagem e tudo o que ela representa para o individuo.
Esta na dimensdao semantica, no nivel reflexivo e possui a funcdo simbdlica como agente
norteador nas analises dos artefatos. Neste nivel, os produtos podem ser analisados e
classificados em:

* Design Simbdlico/Estético: sdo os produtos que possuem um apelo simbdlico e/ou
estético marcante, com formas chamativas e surpreendentes. Pode ser subdividido
em: Concept Design - sdo produtos conceituais que chamam a atencdo para suas
formas e nos fazem pensar a respeito do que estd sendo proposto; Fun Design - sdo
produtos que possuem caracteristicas engracadas, surpreendentes e fazem rir;
Blobjects - sdo produtos de formas curvilineas, bastante fluidas e inspiradas na
natureza. “Por englobar referéncias organicas, estéticas, emocionais, culturais,
artisticas e tecnoldgicas, esse tipo de objeto também pode ser encarado como uma
metafora do mundo atual, cada vez mais mutante e fluido” (REVISTA ABCDESIGN,
2009).

= Design de Ideologia: refere-se aos produtos que compartilham uma ideologia de vida,
isto €, uma forma de pensar em prol de uma causa pessoal, social, ambiental,
futurista, etc. Este nivel pode ter varias subdivisdes, como as seguintes: Design de
Crengas/Valores - sdo produtos que representam valores morais e crengas
pessoais/coletivas/culturais. Exemplo: objetos de artefatos religiosos; produtos de
uma personalidade famosa, herdi social, etc.; Design de Bem-Estar - sdo produtos que
estimulem o usudrio a ter uma vida mais saudavel ou relacionados a atividades
contemplativas. Exemplo: uma bicicleta utilizada para exercicios fisicos; Design de
Vanguarda/Futurista - sdo produtos idealizados para o tempo futuro, que expressem
pioneirismo e vanguarda. Esses produtos podem ser conceituais ou ndo, podendo ser
utilizados tanto no presente como no futuro; Design de Territério - produtos que tém
como valorizagdo a identidade e o local em que sdo desenvolvidos. Sobre esse
aspecto, Krucken (2009) propde o uso do Design como forma de agregar fatores
emotivos, estéticos e psicoldgicos, destacando a qualidade percebida, a certificacdo
de origem, o reconhecimento da comunidade e do territério onde sdo produzidos;
Eco-Design - sdo produtos voltados para as causas ambientais e de sustentabilidade
do planeta. No design, teve o autor Papanek (1971) como um dos grandes defensores
do design social e de produtos ecologicamente corretos, rejeitando qualquer artefato
que considerasse supérfluo e inutil.

= Design de Autoconceito: trata-se dos produtos que ajudam a estabelecer uma
identidade para o usuario, podendo estd numa esfera individual ou social. O Design
Individual - s3o produtos que, como o nome ja sugere, objetivam fortalecer a
identidade pessoal perante o préprio ser. Este tipo de design pode ser classificado em:
Design-se (produtos passiveis de serem individualizados e transformados de acordo
com o proprio usuario); e Design de Tribos (estes produtos fazem com que o usudrio
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se diferencie das outras pessoas. Esta classificagdo também estd presente no Design
Social); J& o Design Social - sdo produtos voltados a interagdo e a integracdo de
pessoas. Este nivel subdivide-se em: Union Design (produtos que promovem e
facilitam as interagGes sociais, por exemplo, jogos); e Design de Tribos (produtos que,
ao mesmo tempo em que separam grupos de individuos, também servem para criar
grupos de pessoas que usufruem desses mesmos objetos).

4.1.4 Design & Memdria - 42 Nivel

Este nivel é o resultado natural do anterior, uma vez que se refere aos produtos que ja
estabeleceram vinculos e lembrancas afetivas com seus usudrios em virtude de suas histérias e
experiéncias de vida, tornando-se produtos memoraveis, como aponta Damazio (2013). Nesse
ambito, Halbwachs (1990 apud DAMAZIO, 2013, p. 46) ressalta que “ndo existe memoria
individual. As memoérias — de individuos, de grupos ou nacdes — sdo sempre construidas nos
diversos grupos dos quais fazemos parte e com base em suas convengdes sociais, valores e

meio fisico”. Logo, é a partir desse nivel que se verifica um maior vinculo afetivo entre
individuo e objeto.

Em termos metodolégicos para andlise, os produtos que possuem o elemento memadria podem
ser identificados e classificados em:

= Design de Nostalgia: sdo produtos que remetem a experiéncias passadas e que fazem
o usuario lembrar de histérias e situagbes vividas no passado por ele ou pela
sociedade. Exemplo: o redesign do carro Fusca da Volkswagen em suas versdes New
Beetle e Novo Fusca;

= Design de Contempla¢do: sdo produtos que sdo utilizados como suporte para
contemplagdo, por exemplo, produtos colecionaveis, porta-retratos, quadros;

= Gift Design: sdo os produtos que geralmente chamamos de “lembrancinhas”,
presenteados em eventos e festas, como forma de perpetuar a ocasido vivida. As
lembrancinhas adquiridas em viagens podem ser classificadas de: Design de Souvenir
- objetos que trazem consigo a histéria e as lembrangas de um local visitado.

4.1.5 Design & Emogdo - 52 Nivel

Refere-se ao nivel mais intenso de emogdes e sentimentos despertados pelos objetos. Trata-se
de um nivel que contempla todas as experiéncias de uso e de interagdo do usudrio com os seus
objetos. Para fins de analise, os produtos podem ser classificados em:

= Design Emocional: nesta classificagao, o individuo declara o seu amor ou o seu ddio
aos produtos, podendo vir até a assumir um novo sentido, como na seguinte
subclasse: Design & Ressignificagdo - sdo objetos que assumem uma nova significacdo
para o usudrio, isto é, assumem um novo sentido, um novo uso, uma nova
funcionalidade perante sua concepcdo original.

5 Analises dos dados

Nesta secdo sdo apresentadas as anadlises dos dados coletados durante a realizacdo da
pesquisa. Para tanto, as informagdes contemplam a analise das entrevistas realizadas com
quatro grupos de usudrios (criangas, adolescentes, adultos e idosos). Visando a validacdo do
MADE, detalhado na secdo anterior, todos os dados foram analisados e classificados
considerando os niveis e as categoriza¢des deste Modelo para Analise do Design Emocional.
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5.1 Validagdo e classificagao do MADE por meio de entrevistas com usuarios

Antes de analisarmos as classificages do MADE, reiteramos a importancia de se compreender
o Contexto Social e de como ele age no cenario das relagGes entre objetos e individuos. Para
exemplificar, tomemos como base a entrevista do Sujeito 04 (13 Anos). Algo que chamou
atencdo nessa entrevista foi que, apesar de residir na cidade de Jodo Pessoa/PB, o Sujeito 04
estava usando uma camisa de futebol de um time pernambucano. Tal aspecto observado
motivou o seguinte didlogo:

Pesquisador: Vejo que vocé estd com uma camisa do Nautico. Vocé
torce pelo Nautico aqui?

Sujeito 04: O Brasil todo e todo mundo.

Pesquisador: Alguém da sua familia?

Sujeito 04: Oxe, tia, primo, painho...

Pesquisador: Entdo é uma coisa que vem da familia, né?
Sujeito 04: E...

Pesquisador: Vocé tem algum produto pra fazer esporte?
Sujeito 04: uma bola...

Pesquisador: Vocé tem algum idolo?

Sujeito 04: Cristiano Ronaldo.

A partir desse didlogo, fica evidente a influéncia do contexto social na relagdo dos usuarios
com seus artefatos. Na opinido do Sujeito 04, o “Brasil todo” torce pelo Nautico. Ele é um
torcedor fiel de um time pernambucano apesar de morar no Estado da Paraiba desde o seu
nascimento, ou seja, o seu envolvimento emocional com esse time é decorrente da influéncia
de sua familia. Durante a entrevista, o Sujeito 04 apresentou seus produtos preferidos e varios
estdo relacionados ao contexto do futebol:

Figura 6 — Produtos com apego emocional para o Sujeito 04 (Destaque para a Bola e Camisas de Futebol)

V7.
~ RUSSIA

&) 2015

|

!

Fonte: Silva (2019)

A partir desse exemplo, constatamos a influéncia da familia na relagdo do usuario (Sujeito 04)
com seus produtos, mas também a influéncia do contexto social em um nivel mais amplo no
qual o futebol é um esporte de relevancia internacional. Sobre esse aspecto, a titulo de
exemplo, o Sujeito 04 cita como idolo um jogador de outro pais, Cristiano Ronaldo (portugués),
considerado um dos melhores jogadores do mundo. Nesse ambito, jogadores como Messi
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(argentino) e Neymar (brasileiro), também foram mencionados, respectivamente, nas
entrevistas realizadas com os Sujeito 06 e Sujeito 05.

Logo, o futebol constitui um simbolo da identidade de um pais, sendo a bola um artefato
citado como objeto de apego emocional por todos os meninos (criancas e adolescentes)
entrevistados. Trata-se de um esporte que une todas as classes e géneros sociais, compondo
um macrocontexto que deve ser considerado no processo de analise e desenvolvimento de
produtos.

E importante salientar que os entrevistados possuem classes sociais diferentes, fato este
observado por meio dos seus objetos. Por exemplo: enquanto uns possuiam bolas oficiais da
copa do mundo, outros apresentavam bolas compradas em lojas populares. Em todos os casos,
ficou evidente o apego emocional a este produto, independente da sua marca ou origem, visto
gue o futebol constitui um esporte que proporciona emocao, diversdo e alegria, tanto para
guem pratica, como para quem assiste.

Diante disso destacamos que o contexto social influencia e é influenciado pelas partes dos seus
diferentes sistemas, ratificando o afirmado por Johnson (1997). No exemplo apresentado, a
familia do Sujeito 04 pode ser considerada um sistema social a medida que influencia nas
preferéncias pessoais do entrevistado. Por sua vez, a familia faz parte de outro sistema social
maior (o Brasil) onde o futebol é um forte elemento desse macrocontexto que também afeta e
é afetado por um sistema global.

Ainda sobre a importancia do contexto social para analise e desenvolvimento de produtos,
apresentamos a fala do Sujeito 11, um dos idosos entrevistados:

Pesquisador: Por que o Senhor citou a rede como algo especial?

Sujeito 11: Porque gosto!!! Pronto... é o que eu gosto. E o hobbie, né? E
uma rede para assistir televisdo... € uma das coisas que eu gosto de fazer.
[...] Desde crianga dormi em rede no sertdo. Eu vim conhecer cama, dormir
em cama, eu acho que tinha uns dezoito ou dezenove anos. Sempre tive
rede aqui e ela acompanhou a gente quando morei muitos anos Id no Mato
Grosso do Sul.

Pesquisador: Prefere a rede do que um sofa ou uma cadeira?

Sujeito 11: Prefiro mil vezes a rede. [...] Na minha casa tinha dez irmaos.
Todos os onze, comigo, dormiam na rede. Entdo essa cultura da rede ja nos
acompanha ha muito tempo, né.

Este fragmento da entrevista do Sujeito 11 reafirma que mesmo estando em um contexto
social diferente (na Paraiba), ele levou seus habitos culturais para outros locais (Mato Grosso
do Sul). Esses exemplos ilustram o qudo importante é compreender e considerar o contexto
social em que os usuarios estdo inseridos para analisar as relaces emocionais com os
produtos. Isso justifica porque tanto na constru¢cdo do MADE quanto na sua validagdo,
consideramos a dimensdo pragmatica (BRAIDA; NOJIMA, 2014), bem como o método dialético
no qual nenhum fendmeno da natureza pode ser compreendido isoladamente, mas em
relagdo aos fenébmenos circundantes.

Apds demonstrarmos a analise do contexto social, o qual foi inspirado em Person (2003 apud
SCOLARI, 2008) e engloba todas as categorias do MADE, passamos para a andlise dos cinco
niveis fazendo uso de fragmentos das entrevistas que melhor ilustram cada etapa deste
Modelo para Analise do Design Emocional.
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5.1.1 Niveis e classes verificados

O Design & Sentidos, por ser o primeiro nivel, abrange todas as classificagdes seguintes uma
vez que contempla o sistema sensorial humano. Neste nivel, mais precisamente no Design
Sensorial, identificamos os produtos em que a experiéncia por meio dos sentidos (tato, olfato,
visdo, paladar e audicdo) foi marcante. Pala ilustrar a importancia dessa classificacdo,
observemos as respostas do Sujeito 04 e do Sujeito 12 quando questionados se tinham ou
tiveram algum produto que despertasse reagdes emocionais considerando alguma
caracteristica sensorial:

Sujeito 04: Eu tenho um rob6 que faz um barulho diferente.
Pesquisador: vocé gosta desse barulho?
Sujeito 04: Gosto, porque o som me agrada.

Sujeito 12: Eu ja comprei produtos que ndo usei por causa disso.
Pesquisador: Consegue lembrar?

Sujeito 12: Um batom, porque ele tem cheiro de chocolate, ai quando eu
uso... quer dizer, eu ndo conseguia usar, né, ainda hoje eu fico
extremamente enjoada por conta do cheiro.

Pesquisador: E algum produto que tivesse um cheirinho que vocé gostasse?
Sujeito 12: Ah, sim, tem. Tém perfumes, lavandas, esses citricos, né, que me
causam uma sensagdo assim... quando eu compro, eu me sinto bem demais.
Pesquisador: E se esse cheirinho tivesse em outros produtos que nao
fossem perfumes? Por exemplo, compraria uma roupa que tivesse esse
cheiro?

Sujeito 12: Comprarial Sem duvida! Erva-doce, por exemplo... esse
cheirinho, eu gosto demais. Eu passei em frente a loja que tinha esse cheiro
e eu entrei s6 por causa do cheiro da loja.

Pesquisador: Qual loja foi? Lembra?

Sujeito 12: Lembro ndo, uma das lojas I& de Recife e a menina disse que
tinha acabado de borrifar 1a8 alguma coisa com aquele cheirinho... Eu sé
entrei porque senti o cheiro, gostei do cheiro demais. Que cheiro tdo bom,
viu. Que continuem usando, pois muita gente vai entrar...

Pesquisador: Comprou alguma coisa da loja?

Sujeito 12: Comprei, foi uma bijuteria... Eu ndo ia entrar, viu, mas comprei.
Foi muito bom.

Nos exemplos acima observamos trés situagdes distintas. A primeira, do Sujeito 04, que
simplesmente gosta do som que é produzido pelo seu brinquedo e constitui uma caracteristica
marcante para este usudrio. A segunda situagdo constitui uma experiéncia negativa
relacionada ao cheiro de um produto: o batom do Sujeito 12. A experiéncia de usar o produto
(passar o batom na boca), ao invés de despertar prazer por possuir um aroma de chocolate,
torna-se enjoativo. Por se tratar de um produto desenvolvido para durar um bom tempo nos
labios, diante da proximidade ao canal olfativo, a usudria enjoa o aroma e deixa de utilizar o
batom. Por fim, a terceira situacdo mostra que outro aroma despertou reagoes positivas. Esse
fato foi evidenciado na declaracdo do Sujeito 12 quando ela disse que comprou uma bijuteria
simplesmente porque foi atraida pelo cheiro da loja. Segundo Lindstrom (2009), esse tipo de
estratégia é comumente utilizado por lojas para atrair clientes. A titulo de exemplo, o referido
autor afirma que o aroma de baunilha, quando borrifado em sec¢des de roupas femininas, as
vendas dobram. Isso ocorre porque “quando sentimos o cheiro de algo, os receptores de
odores em nosso nariz tragam uma linha direta até o sistema limbico, que controla nossas
emocoes, nossas lembrangas e nossa sensagdo de bem-estar” (idem, p. 129).
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Ja no 22 Nivel - Design & Interdependéncia, analisamos as relagdes de interdependéncia entre
usudrios e artefatos. Para tanto, foi perguntado aos entrevistados se eles possuiam ou tinham
produtos que pareciam com outros produtos, cumprindo bem sua fungdo de uso ou se eram
utilizados por vdrias pessoas. Dentre as respostas obtidas, identificamos produtos nas
seguintes classificacdes do design: semantico, funcional, universal e de confianga.

Para o 32 Nivel - Design & Significagdao, observamos as relacdes de significacdo entre usuarios
e artefatos. Para tanto, foi perguntado aos entrevistados se eles possuiam ou tiveram
produtos relacionados as categorias e subcategorias do design simbélico/estético, de
ideologia e/ou de autoconceito. De modo geral, este nivel corresponde no MADE ao que
Baxter (2003), Ribeiro (2006) e Desmet e Hekkert (2007) qualificam, respectivamente, de
atracdo simbdlica, de experiéncias cognitivas e de significados. Dentre as respostas obtidas,
identificamos artefatos em todas estas trés classes citadas.

Por outro lado, o 42 Nivel - Design & Significagdo, refere-se aos artefatos que provavelmente
ja estabeleceram vinculos e lembrancas afetivas com seus proprietarios em virtude de suas
experiéncias de vida. Assim, o Design & Significacdo corresponde no MADE ao que Russo e
Hekkert (2008) denominaram de Lembranca de Memdria Afetiva. Além disso, por se tratar de
um nivel que resulta dos anteriores, também pode ser qualificado como produtos memoraveis
(DAMAZIO, 2013). Para exemplificar essa classificacdo, reiteramos um fragmento da entrevista
do Sujeito 08 ao mencionar, na subcategoria do Design-se (32 Nivel: Design de Autoconceito),
gue usou uma peca de roupa do marido para customizar um produto com a finalidade de
eternizar lembrancas e momentos vividos por ele. Nesse ambito, este artefato também
assume a categoria do Design de Nostalgia.

Sujeito 08: Eu personalizei as capas da minha Biblia e do meu marido. Na
minha, utilizei alguns tecidos que eu tinha aqui em casa, ja que também faco
esse tipo de trabalho para outras pessoas, mas a do meu marido eu utilizei
uma camisa jeans que ele gostava muito. Como estava rasgada, eu encapei a
Biblia dele com essa camisa, inclusive deixei o bolso para servir como um
pequeno porta-objetos. Nossa, como ele gostava dessa camisa. Foi uma
forma que encontrei de eternizar essa camisa.

Nesse ambito, salientamos que quanto mais proximas dos niveis localizados no centro do
MADE estiverem, as relagdes entre individuos e artefatos, maior serd o vinculo afetivo entre
eles. Face ao exposto, este 42 nivel de Design & Significagdo pode ser subdividido em: Design
de Nostalgia, Design de Contemplagdo e Gift Design.

Por fim, o 52 Nivel: Design & Emogao contempla as relagdes mais intensas de emocgdes e
sentimentos despertados pelos objetos em seus usuarios. No MADE, essa categoria refere-se
ao que determinados autores denominaram de: Amor (FOURNIER, 1998); Experiéncias
Relacionadas aos Sentimentos (RIBEIRO, 2006); Experiéncia Emocional (DESMET; HEKKERT,
2007) Design & Sentimentos de Fundo (CECCON; DAMAZIO, 2010).

Para ilustrar a importancia dessa classificacdo foi questionado no inicio das entrevistas
(pergunta geradora) se os entrevistados ja compraram, ganharam, tiveram ou ainda possuiam
algum produto que desenvolveu sentimentos por ele. Caso positivo, foi solicitado que falassem
um pouco sobre esses produtos. Com excec¢ao do Sujeito 13, todos os entrevistados citaram ao
menos um produto com o qual tinham vinculo afetivo. Para fins de sistematizacdo e
confirmacdo das respostas, no final das entrevistas perguntamos aos participantes quais
produtos eles tinham maior vinculo afetivo. Para ajudar nessa escolha, simulamos a seguinte
situacdo: imagine que vocé fosse mudar-se para outro lugar e apenas pudesse levar até 10
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produtos, quais seriam? Essa lista poderia ser composta dos mesmos objetos que apareceram
durante a entrevista ou de outros artefatos ainda ndo mencionados.

A maioria apresentou em suas respostas os produtos ja citados no decorrer da entrevista. A
partir dessa lista, foi solicitado aos entrevistados que escolhessem apenas um produto, o
artefato que mais amavam. Nesse dmbito, sete entrevistados (Sujeito 01; Sujeito 02; Sujeito
04; Sujeito 05; Sujeito 07; Sujeito 08; e Sujeito 13) reafirmaram o mesmo produto mencionado
no inicio da entrevista. Estes produtos foram classificados na categoria Design Emocional. Por
sua vez, eles também apresentam caracteristicas das outras classificagées do MADE, como
podemos observar no Quadro 1:

Quadro 1 — Design Emocional (Sintese)

Artefato - e
. Razao do apego Classificagao do
] Artefatos com preferido . .
Entrevistados i . emocional ao artefato preferido
vinculo afetivo pelos .
. artefato preferido no MADE
entrevistados
Porque fez um grande
N Brinquedos; esforgo (imploragdo) - Design Funcional;
Sujeito 01 , Boneco do para ganhar este - Design de
Bonecos; Video .
07 Anos Flash boneco de presente Ideologia (Crengas);
game; Celular. B} . . .
que é o seu super-herdi | - Design Emocional.
favorito.
- Design Funcional;
Sujeito 02 Brinquedos; Boneca Porque gosta de - Design de
08 Anos Bonecas. Barbie brincar com ela. Ideologia (Crencgas);
- Design Emocional.
Porque foi o primeiro - Design de
- Brinquedos; Video Teddy presente que ganhou Nostalgia;
Sujeito 03 . . . .
Game; Celular; (Ursinho de do pai quando ainda - Design de
09 Anos .. . ~
Porta-retratos. Pellcia) estava na barriga da Contemplagao;
mae. - Design Emocional.
Bonecos; Camisa do
.. Albuns/Revistas; R . - Design de
Sujeito 04 . . time de Porque foi um presente .
Camisas de times de N Nostalgia;
13 Anos futebol dado pelo avé. . .
futebol; Bottons P - Design Emocional.
(Nautico)
Beatles.
- Design Funcional;
Vi ; - Desi
Sujeito 05 ideo Game; Porque conversa com esign de.
13 Anos Celular; Celular 05 amigos e ioea nele Autoconceito
Computador; Bola. g 108 ’ (Tribos);
- Design Emocional.
, - Desi
Video Game; Porque é um Noitszfni:'e
Sujeito 06 | Celular; Cachorro brinq uedo que eanhou | - Desi gnd’e
14 Anos Computador; Bola; (Brinquedo) q que s & ~
. do tio. Contemplagao;
Brinquedo. . .
- Design Emocional.
Por'que € 0 objeto que - Design Funcional;
mais usa pra fazer - Desien de
Sujeito 07 Maquiagens; tudo, desde trabalhos & .
Celular , Autoconceito
15 Anos Celular. da escola até falar com (Tribos);
0s amigos nas redes L .
.. - Design Emocional.
sociais.
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-D i
Aliancga; Boneca de Porque representa um e5|gn. de
- ~ Ideologia (Crengas);
Sujeito 08 Pano; Computador; Alianca sonho e a construcdo - Design de
32 Anos Biblia; Livros; ¢ da familia com o g .
- Nostalgia;
Celular. esposo e os dois filhos. . .
- Design Emocional.
Quadro; Luminaria - Design de
Suieito 09 de S3o Jorge; Filtro Porque é um presente Ideologia (Crengas);
316 Anos dos Sonhos; Escapulario que ganhou da mae e - Design de
Escapuldrio; Patins; que lhe protege. Nostalgia;
Celular. - Design Emocional.
Jogo de Jantar; Joias - Design de
de Familia; Oratorio Porque foi feito com Autoconceito
Sujeito 10 | (Santos); Bordados Enxoval das bordados manuais pela | (Design-se);
64 Anos Feitos a M3o por filhas mae, especialmente, - Design de
sua Mae; Enxoval para as filhas. Nostalgia;
das Filhas. - Design Emocional.
. . - Design de
L D ;
Sujeito 11 ivro de |re|jco, Livro de Porque representa o Nostalgia;
Roupas dos Filhos; . ) . .
64 Anos Rede Direito esforgo do filho. - Design Emocional
' (Ressignificagdo).
Quadros;
Fotografias; Radiola .
. Porque foi um presente .
- (Sem Funcionar); . - Design de
Sujeito 12 Caneta do pai e tinha o seu .
Cartas e Cadernetas Nostalgia;
69 Anos Parker 51 nome gravado nela . .
com as Letras dos (n30 possui mais) - Design Emocional.
Pais; Caneta Parker P )
51.
Sujeito 13 N . N N
70 Anos

Fonte: Silva (2019)

Do total de entrevistados, apenas o Sujeito 13 ndo mencionou objetos. Os demais
participantes apresentaram artefatos com caracteristicas relacionadas aos diferentes niveis do
MADE, especialmente, do Design Emocional. Dentro deste nivel, classificamos o produto citado
pelo Sujeito 11 na subclasse Design de Ressignificacdo, na qual os objetos assumem uma nova
representacdo em relagdo a sua concepg¢ao original de uso.

Por fim, a partir das informacses sistematizadas no Quadro 14, salientamos que a maioria dos
produtos que compdem o Design Emocional também se classifica em outros niveis no MADE,
especialmente no Design & Significacdo e no Design & Memaria. Face ao exposto, constatamos
que os artefatos com maior vinculo afetivo com seus usudrios sdo aqueles que trazem consigo
uma representacao e possibilitam perpetuar lembrancas significativas.

6 Consideragoes finais

Nesta se¢do sistematizamos algumas reflexdes sobre os resultados da pesquisa diante da
problemdtica investigada na qual as emocgbes constituem parte do mecanismo
neuropsicolégico de decisdo dos individuos. Logo, tornam-se imprescindiveis ao processo de
criacdo e analise de artefatos, devendo ser consideradas nas metodologias projetuais.

Em muitos casos, as emogdes suplantam os aspectos racionais na decisdo de compra de
determinado produto. Por sua vez, é pertinente salientar que a escolha e o vinculo afetivo com
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um produto dependem da ocasido, do tempo e, principalmente, das caracteristicas e histdrias
de vida dos individuos em determinado contexto.

Nesse ambito, existem teorias e metodologias especificas para analisar questdes que
envolvem os aspectos racionais, especialmente, os funcionais dos artefatos. Todavia, ainda sdo
poucos os estudos sobre como as emoc¢les podem ser contempladas no processo de
desenvolvimento de produtos.

Face ao exposto, este estudo propds-se a aperfeicoar e validar um Modelo para Andlise do
Design Emocional — MADE, considerando aspectos emocionais oriundos do processo de
significagcdo entre usudrios e seus artefatos. Desta forma, o MADE traz contribui¢cdes tedrico-
empiricas sobre Design e Emoc¢do ao avancar na identificacdo de novas categorias deste campo
e, principalmente, ao propor uma metodologia projetual de facil aplicacdo que leva em
consideracdo aspectos racionais e emocionais.

Sendo assim, podemos observar que no MADE, houve a inser¢do do Contexto Social que
abrange de forma pragmatica todas as classificacdes do MADE e suas relacdes com os usudrios
e artefatos. Além disso, também contempla todos os 05 niveis (Design & Sentidos; Design &
Interdependéncia; Design & Significacdo; Design & Memdria; Design & Emocdo) que no
modelo preliminar estava presente apenas de forma empirica (04 niveis) através de suas
categorias. Houve a redistribuicdo de categorias como Design Simbdlico/Estético para o 32
Nivel (Design & Significacdo) e o Design de Memdria para compor um novo nivel (42 Nivel -
Design & Memoéria). Também foram criadas e incluidas novas categorias e subcategorias
(Design Funcional; Design Inclusivo; Design de Territério; Gift Design; Design de Souveni; e
Design & Ressignificacdo), a partir da pesquisa bibliografica e das analises das entrevistas.

Pode-se observar, através das entrevistas, a importancia de pesquisar e conhecer
profundamente os sujeitos (usuarios) e suas relagdes com seus artefatos, levando em
consideracdo seu contexto social. Este tipo de mapeamento e analise sdo fundamentais, uma
vez que, como observamos nas falas dos entrevistados, hda uma necessidade de pertencer a um
grupo social, bem como preservar e valorizar suas individualidades, materializando, deste
modo, experiéncias e emogdes por meio de seus artefatos, especialmente aqueles que estdo
nos niveis do Design & Significagdo e do Design & Memdria.

Ao validar o MADE mediante a analise das relagdes entre usudrios e objetos, foi possivel ndo
sO obter a sua legitimagdo, mas também constatarmos a sua aplicabilidade por meio da
categorizagdo e analises dos artefatos durante as entrevistas. Nesta etapa foram identificadas
e adicionadas novas subcategorias aos niveis existentes do MADE, ou seja, trata-se de um
modelo dinamico que pode agregar outras classificagdes. Logo, o MADE constitui um modelo
em constante aprimoramento visando atender as necessidades dos usuarios provenientes das
mudancas de cada época e contexto social. Desta forma, além da validacdo do MADE como
instrumento de andlise e classificacdo do Design Emocional, também foi possivel observarmos,
por meio desta proposicao, a sua colaboragdo enquanto modelo analitico e projetivo.

Assim, defendemos a tese de que, para além dos aspectos funcionais que envolvem o
desenvolvimento de produto, é possivel utilizar o MADE — Modelo para Andlise do Design
Emocional, tanto de modo analitico, como ferramenta projetual, a servico do processo de
configuracdo do design, especialmente, considerando aspectos emocionais e de significacdo na
relacdo entre artefatos e usuarios.

Face ao exposto, destaco que a realizagdo desta pesquisa possibilitou reconfiguracbes na
minha pratica académica e profissional, aprofundando reflexdes sobre a importancia de
aspectos subjetivos no processo de criacdo de artefatos. Nesse ambito, espero que a
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apreciacdo do presente trabalho também possibilite aos leitores um outro olhar acerca da
importancia dos aspectos emocionais desde a concepg¢do do projeto até a mensagem que se
desejar passar aos usuarios.
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