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Design e emocéo

Segundo Norman (2004), as emocgdes sdo valiosas para a vida cotidiana de
todos os seres humanos. A utilidade e a usabilidade também o sdo, mas sem a
diversdo, o prazer, o orgulho e a excitacdo, além da ansiedade, daraiva, do medo,
as vidas das pessoas seriam incompletas. Junto com essas emogdes existem outros
aspectos, tails como: a estética, a atracdo e a beleza, que sdo igualmente
Importantes.

A tecnologia normalmente nos forca a situagcGes em que ndo é possivel viver sem
ela, mesmo quando ndo apreciamos 0 seu impacto. Ou ainda € possivel amar o
gue a tecnologia nos proporciona, enquanto é possivel odia-la durante a tentativa
de us&la (Norman, 2004, 157).

Existe muito que pode ser feito para melhorar e até mesmo potencializar
essas tecnologias. A falta de confianca provém da dificuldade de entendimento ou
de situacBes em que 0s usuarios sentem que o controle ndo esta em suas Maos,
sem saber 0 que ocorreu e o0 que terdo de fazer em seguida. Por conta disso, de
acordo com Jordan (2002), os produtos tidos como Uteis e com boa usabilidade
estabelecem um sentimento de satisfacdo e realizacdo para 0s seus usuarios. Esses
instrumentos se tornam indispensdveis logo no inicio da interagdo, pois sdo
capazes de se incorporarem ao estilo de vida do consumidor, além de permitirem
gue eles se sintam no controle da experiéncia interativa.

Ja para Suri (2007), para se projetar com base na experiéncia de uso dos
usuarios é necessario entender mais sobre 0s seus habitos. Isso demanda mais
conhecimento sobre as atividades, sobre o trabalho mental e os sentimentos deles.
E necessario, ainda com relacdo aos sentimentos, considerar as aspiragdes, os
desgios e os valores relacionados com 0s objetivos que essas pessoas tém ao
usarem tais produtos. Sendo assim, Jordan (2002) acrescenta aguns
guestionamentos que podem auxiliar a conhecer melhor esse usuério:

O que € importante para eles?

O que os motiva?

Quais sdo as suas expectativas, medos, sonhos e aspiracoes?
Como os produtos que usam refletem esses desgos e
aspiracoes?

De acordo com Jordan (2004), para a oferta de um produto ou servigo ser
realmente efetiva, ela deve envolver os seus usuérios em trés diferentes niveis:
tarefas, emocdes e qualidades associadas com o produto.

No primeiro nivel o usuario deve ser capaz de redizar a tarefa para a qual
0 produto foi projetado, sendo que a funcionalidade deve ser de facil
entendimento e o produto deve estar funcionando bem. Ja o segundo nivel esta
relacionado com as emocOes associadas com 0 produto ou o servico. Cabe
destacar que o contexto de uso, o perfil do usuario e as tarefas desempenhadas
podem determinar o tipo de emocdo sentida por ele. Por exemplo, a sensacéo de
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seguranca e confianca pode estar ligada a produtos como um caixa eletronico,
enguanto que um iPod ou um aparelho de som pode suscitar diversdo e excitagao
durante 0 seu uso e dirigir um carro esporte pode tanto ser excitante como seguro
para o seu proprietario. Por fim, o terceiro nivel reflete as qualidades associadas
diretamente com o produto ou servigo, ou sgja, 0 que significa para o usuario ter o
produto e us lo.

Além disso, Wright, McCarthy & Meekison (2004) consideram que o
produto deve ter “qualidade de uso”. Essa caracteristica refere-se a uma série de
qualidades que devem ser consideradas no design de produtos digitais ou fisicos.
Dentre elas estdo: a estética, a ética, as funcionalidades. No entanto, existem
outras qualidades, tais como diversdo e prazer, que ndo sdo propriedades da
tecnologia, mas podem ser mais bem entendidas como sendo sentimentos
decorrentes da experiéncia de uso. E ainda para compreender qual o aspecto de
um produto que pode ser mais prazeroso ou divertido é necessario analisar em
conjunto as qualidades ja citadas, a experiéncia de utilizagdo e o proprio usuario.

Nesse caso, 0 prazer, 0 encantamento e a diversdo sdo fundamentais para
estimular ainterago e a descoberta de novas formas de utilizar os produtos. Além
disso, de acordo com Jordan (2002), o prazer € um estado de consciéncia ou uma
sensacdo determinada pelo divertimento e pode ser uma antecipacdo do que é
sentido ou visto como bom, desgjavel, gratificante. Em geral esta relacionado com
sentimentos positivos como 0 encantamento ou com beneficios préticos
associados a um produto ou a um servico.

Os beneficios praticos sdo aqueles relacionados com os resultados das
tarefas para as quais 0 produto ou servico é usado, ou sgja, ele esta ligado ao fim
gue os usuarios determinam ao artefato. Por exemplo, no caso de um editor de
textos, um beneficio prético poderia ser a producdo eficaz e €ficiente de
documentos bem elaborados, além de elegantes.

Por sua vez, os beneficios emocionais estéo ligados aos produtos que
afetam o temperamento de seus usu&rios. Ou sga, a utilizagdo de um produto
pode ser excitante, interessante, divertida, satisfatéria ou estimulante, e ter como
possivel resultado o aumento da confianca de seu usuario. Por exemplo, um jogo
de computador pode prover uma experiéncia de uso excitante e divertida. E tais
sentimentos sdo capazes de encantar, de inspirar os sentidos, de surpreender e
ainda de divertir. Por conta desse encantamento os usuarios sdo convidados a
interagir e a jogar. No entanto, para Moggridge (2007), as pessoas jogam para
aprender, assm como para se divertir, mas elas param assim que a interagdo se
torna entediante. Da mesma forma, os produtos de entretenimento foram
projetados para serem divertidos, para darem recompensas baseadas em prazer e
para divertirem do momento em que s30 Vistos pela primeira vez até o instante em
gue séo descartados.

No caso dos prazeres, €les ainda podem ser classificados como necessarios
e apreciaveis. De forma geral, os prazeres tidos como necess&rios sd0 aqueles
alcancados quando uma sensacdo desconfortével € esquecida, sendo alterada para
um estado neutro ou positivo. Por exemplo, beber um copo de &gua pode ser uma
fonte de prazer necess&rio para alguém que estd com sede. Ja 0s prazeres
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apreciaveis sdo agueles que, mesmo quando ja estamos satisfeitos, excedem esta
condicdo tida como neutra ou necessaria. Como por exemplo, podem ser citados o
buqué e o paladar de um vinho fino. Eles poderiam por si 6 j& serem satisfatérios.
No entanto, qualquer apreciador de vinhos ficaria ainda mais satisfeito ao bebé-lo.
Ou por outro lado, seria pouco comum alguém beber um copo de agua quando
ndo se tem sede, mas no caso de uma &gua aromatizada a situagdo poderia ser
diferente.

Para McDonagh, Hekkert, Van Erp & Gyi (2004), ndo é possivel ignorar a
funcdo que as emocdes e os prazeres desempenham na aquisicdo ou no uso final
dos produtos que nos cercam. Desmet (2004) considera as emogdes como um
mecanismo gue sinaliza quando os eventos sao favoraveis ou desfavoraveis para
um interesse em particular. 1sso implica que toda a emocdo esconde um interesse,
uma preferéncia mais ou menos estavel. Sendo que um produto SO ira suscitar uma
emocao se ele alcancar, ou ndo, um interesse de seu usudrio. E esse interesse serve
como ponto de referéncia para tal julgamento que sinaliza uma relevancia pessoal.
Essa avaliacdo direta, ndo-reflexiva, com base em um julgamento nédo intelectual
automatico sobre o significado de uma situacéo, € que pode indicar se o interesse
é favoravel ou néo.

Desmet (2004) segue classificando em cinco classes as emogdes
relacionadas com produtos: instrumental, estética, social, inusitada e interesse
emocional.

No caso das emocbes instrumentais, oS produtos ndo sdo objetos
provenientes do acaso ou de uma coincidéncia, pois sdo projetados, comprados e
usados com um proposito definido. Eles podem ser instrumentos de estima, por
conta da crenca gque termos neles para alcancar objetivos especificos. E esses
objetivos podem ser inimeros, podendo variar de abstratos (p. ex.: eu quero ser
feliz) até concretos (p. ex.: eu quero fazer um lanche). Os objetivos sdo como
pontos de referéncia nessa avaliacdo, em que agquele produto que facilita o alcance
dos objetivos tende a evocar emogdes como satisfacdo. Entretanto, de forma
similar, os produtos que dificultam os objetivos do usuario tendem a ser avaliados
como sendo ndo condescendentes e evocam emogdes como desapontamento.

Ademais, € possivel predizer a experiéncia de uso do produto e as suas
consequéncias ao té-1o. Essas antecipagdes sdo baseadas no conhecimento sobre o
tipo de produto, a sua marca e, sobretudo, as informagfes transmitidas pelo
préprio produto.

JA as emocoes estéticas dizem respeito ao “look and feel” dos produtos,
onde cada uma de suas caracteristicas pode tanto enaltecer o prazer ou ofender os
sentidos de seus usu&ios. Assm como 0s objetivos, as pessoas tém muitas
atitudes, sendo que algumas sdo inatas (por exemplo, preferéncia por doces a
salgados) e outras sdo aprendidas (por exemplo, o gosto adquirido por ostras ou
vinho). Além disso, elas indicam as suas preferéncias com respeito a certos
aspectos ou caracteristicas, tais como: a cor ou 0 material. Dessa forma, um
produto que corresponda a pelo menos uma de nossas atitudes é avaliado como
atrativo e elicitara emogdes como atragéo. Entretanto, um produto que se oponha a
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uma das nossas atitudes sera tido como néo atrativo e estimulara emocdes como a
aversao.

Em conjunto com os objetivos e as atitudes, existem os padroes. Eles estdo
vinculados as seguintes questdes. “como as coisas devem ser para nos’, e “como
devemos agir”. A maioria dos padrfes sociais € aprendida e representa as crencas
aceitas por um grupo social especifico acerca de um julgamento moral. Em gerd,
0s produtos se encaixam perfeitamente em nosso ambiente social; sdo inclusive
projetados por pessoas, dém de serem usados e adquiridos por elas. Em aguns
casos, chegam a parecer até mesmo com elas.

Ja a quarta classe trata dos produtos com caracteristicas tidas como novas
e originais, isto &, de cunho repentino e inesperado. E elas tendem a elicitar uma
resposta emocional de surpresa em seus usuarios. A emocao da surpresa difere
dos trés tipos precedentes de emocédo porgue ndo sdo relacionadas com um tipo de
interesse particular. Ao invés disso, a surpresa agradavel € elicitada de modo
repentino e inesperado por qualgquer interesse relacionado com o produto,
podendo ser um objetivo, uma atitude, ou um padrdo. Enquanto que a surpresa
desagradével é elicitada por uma combinagdo inesperada de interesses de cunho
negativo.

Os produtos que sdo totalmente novos de usar podem ser surpreendentes.
Uma pessoa pode, por exemplo, ser surpreerdida de maneira agradavel ao
encontrar pela primeira vez um mouse sem fio (isto combina de forma inesperada
com o interesse relativo ao conforto) ou a forma Unica de se editar uma foto com
0s dedos em um iPhone. Porém, uma vez que os usuarios se familiarizam com
€sses Novos aspectos do produto, eles ndo irdo mais evocar o feito de surpreender.
Por conseguinte, eles sdo emocgdes que tendem a ocorrer uma Unica vez.

O quinto tipo de emocdo relacionada com o produto abrange emocgoes
como fascinacdo, inspiracdo e tédio. E elas todas sdo fomentadas por uma
avaliagdo do desafio proposto, combinado com a promessa feita pelo produto.
Nesse quinto tipo, o estimulo, ou ainda, a auséncia dele sdo tidos como aspectos
fundamentais na avaliacdo do usuario. Nesse caso, estdo 0s produtos gue nos
fazem rir, nos estimulam, nos motivam a pensar e agir de maneira mais criativa.
Por fim, os produtos que ndo conseguem manter o estimulo, desafio e a promessa
iréo gerar emocdes negativas, como o tédio.

Com relagcdo ainda as emocgdes, Desmet (2004) considera que elas
enriquecem nossas experiéncias vivenciais com uma qualidade agradavel ou
desagradavel. E essas respostas emocionais podem incitar 0s usudrios a
selecionarem um artefato em particular em detrimento de outros similares. Ja para
lida (2006), essa escolha se deve as duas qualidades essenciais do produto: o bom
e o bonito. O lado bom significa ter qualidades técnicas e funcionais. Enquanto
gue o bonito significa ter qualidades sensoriais, sendo agradavel ao olhar, tato,
audicdo e olfato. Elas, juntas, podem, consequentemente, representar uma
influéncia consideravel nas decisdes de compra e na forma como os produtos séo
utilizados.
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Além das respostas emocionais, 0 conhecimento das necessidades, dos
desgjos, das aspiracfes, dos valores e dos objetivos dos usuérios é fundamental
para estimular a interagdo. Com base nele é possivel criar uma experiéncia de uso
gue sga positiva e tenha qualidade para os seus consumidores. Nela, o
encantamento, o prazer e a diversdo de interagir séo guestbes fundamentais para
suscitarem esta experiéncia positiva e satisfatoria. Ademais, ainda € possivel
afirmar que a experiéncia de uso se relaciona diretamente com os beneficios
percebidos. E eles podem estimular a exploracdo e o aprendizado quando os
desafios apresentados na interface do produto forem compativeis com as
habilidades dos usuérios. Porém, se 0 guste ndo estiver correto, 0s usuarios
tendem a ndo interagir mais com esses produtos. Sendo assim, por conta do que ja
foi dito neste capitulo, € possivel afirmar que a usabilidade tem um papel
fundamental para fortalecer as qualidades e minimizar os problemas dessas
interfaces. Ou sgja, €la € essencial para manter esse encantamento e prolongar o
uso.
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