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Carro: palco de emogoes

Aluno: Jansen Moreira Pinto

Orientadora: Vera Damazio

A gente viajou muito neste carro. Era um carro grande, tinha trés bancos e ia

praticamente um filho deitado em cada banco. (Wellington)

Aquele carro foi inesguecivel! Vivemos muitas aventuras juntos (...) O carro passava e

as garotas apareciam. Esse carro foi muito bom. Figuei com ele uns seis anos (Audir).

Objetivo da pesquisa

Esta pesquisa se enquadra no novo campo do “Emotiona Design”?!

gue entende que os
objetos sdo “emocionalmente competentes’ (Damasio, 2002) e capazes de desencadear
emocOes fracas ou fortes, positivas ou negativas, exercendo papéis na vida de seus usuarios
outros aém das funcdes mecanicas para as quais foram objetivamente projetados. Ela tem
como foco o carro e as vivéncias e agles sociais que ele promove. Seu objetivo € levantar
historias sobre a relagdo emocional das pessoas com seus carros, identificar as emoctes
presentes, assim como os fatores que contribuem para que elas ocorram e seus efeitos em
futuras decisdes. Ela foi norteada pela pergunta: 0 que leva as pessoas a estabelecerem uma

relacéo de afeto com seus carros?

M etodologia

Esta pesquisafoi conduzida a partir de duas acOes:

1. Leitura de textos sobre a relacdo emocional entre as pessoas e 0 entorno construido.
Esta acdo contemplou os autores mais lidos e citados no campo do “Design e Emogéo” como
0 neurocientista Antonio Damésio e o psicdlogo Donald Norman e autores que tratam da

relacéo das pessoas com 0s objetos sobre 0 ponto de vista emocional como Peter Stallybrass.

L A sociedade design & emotion foi criadaem 1999 por ocasi&o da primeira Conferencia de Design & Emocao
em Delf, Holanda, com o objetivo de reunir pesquisadores de emocéo de diversos campos do saber. Paramais
informagdes ver: www.designandemotion.org
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2. Trabalho de campo e levantamento de dados junto aos usuéarios Esta agdo contou
com a criagdo de uma estratégia fundamentada nos métodos de pesquisa antropoldgica que
teve como fim obter relatos esponténeos de experiércias, sentimentos e comportamentos
promovidos pelos carros. Ta como afirma Antonio Damasio (2004: 16):

Compreender 0 que sdo os sentimentos, a forma como funcionam e 0 seu
significado humano sdo passos indispensaveis para a construcao futura de uma

visao dos seres humanos mais correta do que a atual (...).

Sobr e o método utilizado no trabalho de campo

O méodo de pesquisa qualitativa foi escolhido pela importancia de se levantar
experiéncias ndo apenas variadas, como aprofundadas e com riqueza de detalhes das pessoas
entrevistadas. Foi elaborado um roteiro de perguntas®, que ndo era apresentado ao
entrevistado e tinha como finalidade servir como guia na ocasido da entrevista. A medida que
as entrevistas foram sendo feitas, esse roteiro foi sendo flexibilizado de acordo com a histéria
relatada por cada entrevistado. As entrevistas foram gravadas com o auxilio de um gravador
de voz digital. Porém, com esse procedimento, pdde-se notar que os entrevistados ficavam
pouco a vontade e mudavam seu comportamento a partir do momento em gue o gravador era
ligado: mediam palavras e contavam suas experiéncias com frases mais formais do que nafaa
cotidiana.

Uma das causas da falta de espontaneidade foi atribuida ao significado que um
gravador possui numa reunido®. A presenca de um gravador tem o potencia de transformar
uma conversa informal em uma reunido séria. Com a finalidade de se conseguir depoimentos
mais espontaneos, algumas vezes 0 assunto da entrevista era iniciado antes mesmo de se
mostrar 0 gravador ou do entrevistador pegar o roteiro de perguntas. Porém, no momento em
gue o gravador era ligado, o entrevistado mudava o jeito de falar. Alguns chegavam adizer:
“Ih! Vai gravar? Ent&io deixa eu pensar melhor nas minhas palavras’. E importante ressaltar
gue a reacao das pessoas diante de um gravador ndo chegou a comprometer a veracidade das
respostas e que as conversas revelaram dados valiosos sobre a relagdo das pessoas com seus
carros. Porém, para uma investigacdo que tem como foco emocdo e sentimentos, a
espontaneidade é de valor inestiméavel.

ZVer em Anexo, pégina 16.
3 Ler mais em “Quem disse que isso é uma panela?’, pagina 12.
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Outra causa da falta de espontaneidade dos entrevistados parece ter sido o formato da
entrevista. As pessoas se limitavam a responder apenas as perguntas do roteiro.
Com o proposito de se obter relatos mais espontaneos e abrangentes foi elaborada uma

estratégia a qual foi dado o nome “Lembrei da sua pesquisa’.

Sobre a estratégia “Lembrel de sua pesquisa’

Essa estratégia consistiu na criacdo de uma rede de colaboradores para relatar
histérias, revelar experiéncias e descrever sentimentos promovidos pelos seus carros,
espontaneamente. Ela considerou uma das idéias centrais do campo do “Emotional Design”
apresentada por Damésio sobre a “competéncia emocional” dos objetos. Segundo o

neurologista (Damasio; 2004: 63):

(...) um dos sinais da nossa chegada a idade adulta é o de que poucos objetos
neste mundo, ou mesmo nenhum, mantém qualquer inocéncia emocional. E muito
dificil imaginar objetos emocionalmente neutros. Alguns objetos evocam reagoes
emocionais fracas, quase imperceptiveis, enguanto outros evocam reacdes

emocionais fortes. Mas emocéo € aregra.

A edtratégia desenvolvida para obter os desgjados relatos espontaneos partiu da
constatacdo de que muitas pessoas ja usaram ou tiveram contato com um carro ao longo de
suas vidas e, consequentemente, desenvolveram alguma relacdo emocional com de. A
estratégia considerou, ainda, o fato de que grande parte dos brasileiros esta aberta a partilhar
suas experiéncias de vida.

As acles para 0 desenvolvimento da estratégia “Lembrei de suapesquisa’ foram:

Listar as pessoas conhecidas que possivelmente tenham relatos de experiéncias
COM Seus carros;

Apresentar 0 “objeto de pesquisa’ as pessoas listadas, transformando as “ questfes’
da pesguisa em “questdes’ presentes em suas vidas cotidianas,

Demonstrar disponibilidade e interesse em ouvir relatos sobre experiéncias de uso
relacionadas ao objeto ou contexto da pesquisa.

Considerar o usuério entrevistado como um co-autor, incorporando seus relatos,

suas observacdes e contribui¢des de ordens variadas ao longo de toda a pesquisa.
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A prética da edtratégia “Lembrel de sua pesguisa’, comegava cCom uma conversa
informal sobre a pesguisa com os entrevistados. Nesta conversa, o tema do estudo - a relagéo
emociona entre as pessoas e Seus carros — era ilustrado com histérias. O entrevistado, na
maior parte das vezes, ndo apenas se identificava com as histérias, como se sentia
familiarizado e interessado pelo tema de estudo e acabava relatando uma experiéncia pessoal .
Nesta hora, 0 pesquisador demonstrava seu interesse pelo relato, tirava o gravador do bolso,
pedia permissdo para incorporar aquela experiéncia a seus dados e iniciava a gravagéo. O
efeito desta acdo foi que as pessoas Ndo apenas continuavam a prestar seus depoimentos com
naturaiidade - provavelmente porque ja estavam falando espontaneamente - como
demonstravam um certo orgulho por estarem contribuindo para uma pesquisa com uma
experiéncia pessoal.

Muito frequentemente, esses entrevistados passavam a se sentir colaboradores e por
serem pessoas conhecidas e das relagdes sociais do pesquisador, em ocasides diversas,
voltavam a0 assunto da pesquisa com novas historias, quase sempre antecedido pelo
comentario: “Lembrei da sua pesquisa...”.

Ambas as formas de conversar trouxeram dados importantes para esta investigagdo. A
abordagem através do roteiro de perguntas teve sua importancia por conseguir muitas
respostas objetivas sobre questdes pontuais relativas ao tema do estudo, como por exemplo
“meu primeiro carro foi...”, “meu melhor carro foi...”, “meu pior carro foi...”.

O método “Lembrei de vocé€”, por sua vez, obteve respostas mais subjetivas sob a
forma de relatos de experiéncias, sentimentos, pessoas, lugares, amizades, conquistas e acoes
sociais variadas relacionadas a experiéncia de uso dos carros em questdo. Notou-se, ainda,
gue os entrevistados se concentravam no relato de uma dada experiéncia de uso, como por
exemplo “o carro que mais me trouxe boas lembrangas’, demonstrando desinteresse em
relatar experiéncias com outros carros, mesmo quando instigados com perguntas como “...mas

como foi sua experiéncia com o0 seu primeiro carro?”.

Sobre Carros e Fungdo

Quem pensa que a unica funcéo dos carros € deslocar as pessoas de um lugar para o
outro vai reconsiderar suas convicgoes se passar em revista os carros de suas vidas.

Os carros séo como marcadores de tempo: ha o carro “do tempo que eu era jovem” e
no qual se vigou e se namorou muito, hd o carro que deu para comprar naquele “tempo em
gue o dinheiro estava curto”, hao carro “do tempo em gque os filhos eram pequenos” e levava

cadeirinhas, carrinhos, biscoitos, brinquedos...
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Além de marcadores de tempo, 0s carros carregam sentimentos e ndo sdo apenas um
meio de transporte.

Carros sdo como roupas e tal como afirma Peter Stallybrass (2000: 13) “a mégica da
roupa esta no fato de que ela nos recebe: recebe nosso cheiro, Nosso suor, recebe até mesmo
nossa forma’”.

Os arros também recebem nosso cheiro, ou o0 perfume que usamos, o cigarro que
fumamos, o cachorro que nos acompanha... E também nossa forma, quando ajustamos a
disténcia do banco, a posicéo dos espelhos.... Recebem nossos habitos e crencas sob a forma
de adesivos, tercos, fitas do Bonfim... Os carros também nos vestem, nos protegem, se
fundem conosco em um sO elemento. Exemplo disso € a maneira como muitos usuérios se
referem aos seus carros no relato de acidentes. E comum se ouwvir "ele bateu na minha
traseird’, ou entéo, "eu bati naquele poste”.

O psicologo Mihaly Csikszentmihalyi (1995) em artigo sobre os objetos domeésticos
mais queridos das pessoas e seus significados, identificou duas categorias de objetos: o0s
contemplativos e os interativos. Em sua pesquisa ele descobriu que mulheres e pessoas mais
velhas tendem a preferir objetos contemplativos, como fotos e quadros, enquanto homers e
pessoas mais jovens tendem a preferir objetos interativos, tais como video games e aparelhos
de som. Conclui-se a partir do exposto, que um dos fatores que contribui para a popularidade
dos carros € o fato deles pertencerem aos dois grupos. Os carros sdo contemplativos por suas
belas formas e sdo interativos na fungdo de transportar pessoas.

Para o Diretor Executivo de Design da Ford, Peter Horbury (Tony Lewin, 2003: 12) a
relacdo emocional entre as pessoas e Sseus carros se da por causa do significado do transporte
para 0 homem, que por muitos anos teve como Unica aternativa de locomocédo caminhar. Para
Horbury, a mesma relagdo existente com o carro hoje, se deu com os caval os ha sécul os atras.
Nés aimentamos, limpamos e nos preocupamos com a seguranca dos carros hoje, como
outrora alimentamos, limpamos e nos preocupamos com a seguranca de nossos cavalos. De
acordo com Horbury, a maior diferenca entre os carros e outros objetos do uso cotidiano é que
0 caro ndo € um objeto estético. Os carros “tém movimento, forca, energia, evocam
sentimentos, sonhos e fantasias” (in Tony Lewin, 2003: 12). Carros séo objetos de emocgéo e

exemplo de gque as coisas ndo exercem apenas funcdes mecanicas.

Sobre Carros e Emocgéo
A revista Quatro Rodas - uma das maiores e mais respeitadas publicacdes brasileiras

do segmento automobilistico - publicou recentemente reportagem que trazia resultados de
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uma pesqguisa feita com 2000 condutores durante a feira “British International Motor Show”.
Segundo esta pesquisa, metade dos motoristas conversa com Seus carros e um tergo acredita
gue eles tém sentimentos. Essa relacdo emocional é téo forte que 47% dos entrevistados
declararam “consolar” o veiculo durante congestionamentos ou sob forte I ou chuva. A
mesma reportagem informa, ainda que, de acordo com a International Carwash Association
(ICA), 87% dos norte-americanos admitem ter uma relagdo emocional com seus carros”.

No campo do Design, tende-se a limitar a capacidade dos objetos de desencadear
emocdes apenas & sua aparéncia fisica E inegavel que misas atraentes e coloridas tém sua
importancia. No entanto, & caracteristicas formais dos objetos ndo sGo os atributos que
importam ou guiam as pessoas em suas Vidas cotidianas. E possivel odiar coisas tidas como
bonitas, assm como amar coisas tidas como feias (Norman; 2004: 47). Assm sendo, pode-se
deduzir que emogdes ndo estdo relacionadas exatamente a beleza dos objetos, mas sm as

experiéncias pessoai s, associagoes e lembrancas que promovem Segundo Norman (2004: 48):

As pessoas estabelecem uma relacéo afetiva com os objetos se eles possuem um
significado pessoal, se eles trazem a mente momentos de prazer e conforto.

Objetos especiais evocam historias.

Objetos emocionalmente competentes que desencadeiam sentimentos positivos
passam a ser queridos. Objetos emocionamente competentes que desencadeiam sentimentos
negativos passam a ser detestados Este pensamento estende-se para qualquer manifestacéo
fisica. Isto equivale a dizer que assim como os objetos, lugares, sons, cheiros, sabores que
desencadeiam sentimentos positivos e negativos passam a ser respectivamente queridos ou
odiados. E importante, no entanto, ressaltar que os sentimentos ndo estdo no objeto, no lugar,
no som, no cheiro ou no sabor, e sSsim na experiéncia daqual participaram ou testemunharam
(ganhei esta medalha porque..., foi nesta escola que..., foi essa misica que tocou quando...,
este perfume € o mesmo da..., esse tempero me lembra...).

De acordo com Damésio (2004: 11):

Os sentimentos de dor ou prazer s3o os alicerces da mente. E facil ndo se dar
conta dessa simples realidade porque as imagens dos objetos e dos

acontecimentos gue nos rodeiam, bem como as imagens das palavras e frases que

* Conferir www.carlove.org
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0s descrevem, ocupam toda a nossa modesta atencéo, ou quase toda.

Em seu livro “Emotional Design: why we love (or hate) everyday things”, o psicologo
Donald Norman apresenta a relacdo das pessoas com o Design em trés niveis. viscera,
comportamental e reflexivo.

O Design visceral opera no ambito bioldgico e visceral do homem. Ele produz reactes
incontrolaveis e ingtintivas. O Design visceral estd presente naquele carro com formas
sensuais, rodas lindas e cor elegante que ao passar a seu lado deixa vocé pensando: “eu quero
um desses para mim”. Ele se manifesta principalmente na aparéncia, no toque, no cheiro...
Design visceral € onde a formaimporta e as primeiras impressdes sdo formadas.

O Design comportamental esta ligado ao uso e a relagdo mecanica com o produto.
Neste nivel o importante ndo é a aparéncia do objeto, mas sua funcdo, desempenho e
usabilidade. Tomando como exemplo nosso objeto de estudo para ilustrar os principais
aspectos do Design comportamental, Fungdo diz respeito as atividades mecénicas do carro
como frear, acelerar, acender os far6is. Desempenho diz respeito ao quao bem o carro exerce
suas funcbes. Usabilidade € a facilidade com que o usuario entende como o carro e seus
mecanismos funcionam. O Design comportamental esta relacionado com a parte mecénica do
carro e o quanto ele é econdémico, facilidade de manutencdo, conforto entre outros aspectos
objetivos. Quando o carro faz o que € esperado e é fécil de usar, temse entdo um resultado
agradavel com sentimentos positivos (Norman, 2004: 37).

O Design reflexivo diz respeito ao plano subjetivo e pessoal. Neste nivel a“forma’ ea
“funcdo” ndo importam. Ele estaligado a auto-imagem as lembrancas evocadas pelo objeto
Ou as mensagens que transmite para outras pessoas. O Design reflexivo esta relacionado com
aspectos culturais, psicologicos, associagdes, lembrancas e os significados dos produtos e de
seu uso. No plano reflexivo, os objetos ilustram passagens de nossas vidas, refletem nossa
auto-imagem, nos dao orgulho, fazem lembrar, aegram, entristecem...

Tomando novamente nosso objeto de estudo, o Design reflexivo esta no carro que
compramos por causa da marca e do que ela significa para nés e para os outros. Esta no carro
antigo gue mandamos restaurar por um preco altissimo pelo simples prazer. Esta no carro que
javirou companheiro e por isso é dificil trocar por um outro.

De acordo com Norman, existe uma distincdo importante entre os trés niveis:. tempo.
Tanto o nivel visceral quanto o nivel comportamental ocorrem no momento presente em que
0s objetos sdo vistos ou usados. O nivel reflexivo, por sua vez, diz respeito a experiéncias

duradouras com os objetos. Uma relagdo de muito tempo favorece o “apego’. Favorece,
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também, a identificacdo do usuario com o produto.

Em resumo, a forma de um carro é importante. Tal como afirma Norman (2004: 17)
“coisas atraentes funcionam melhor”. A performance de um carro também € importante.
Porém, nem a forma, nem a performance de um carro garantem o surgimento de uma relacéo
emocional. Beleza “prepara o terreno” para a afetividade, na medida em que dirigindo um
carro bonito o usuario se sente melhor consigo mesmo. Performance também “prepara o
terreno”, na medida em que dirigindo um carro potente o usuario se sente mais seguro e
“poderoso”.

Concluindo, entende-se que cada pessoa, em cada situacdo, prioriza um nivel ou mais
para sstentar a escolha de um carro. Ha os que preferem a beleza, h4 os que prezam a
performance e ha os que tomam decisdes levando em conta experiéncias anteriores. Porém
guando um carro consegue unir os trés niveis fortemente, e promove uma relagdo

igualmente forte com seu usuério®.

Sobr e per sonalizacdo e relacao afetiva

Como um carro, objeto de producdo em série, pode estabel ecer uma relacdo emocional
com seu usuario? A industria automotiva vem tentando responder essa pergunta oferecendo
a0 cliente opgdes de personalizacdo em seus carros

Parece razoavel que uma pessoa tenha uma relaco mais estreita com seu carro quando
este é personalizado. O tunning, uma mania que comegou ha Califérnia na década de 90 e se
espalhou pelo mundo através de filmes como “V elozes e Furiosos’, consiste justamente em
modificar partes do carro a fim de se obter um visua e desempenho mais agressivos e
exclusivos

Dessa forma, o tunning pode até parecer uma solucéo para 0 surgimento de uma
relacdo afetiva entre o proprietario e seu carro. Porém, quando se observa esse fenbmeno mais
de perto, percebe-se que a maioria dos tunnings ndo passa de modificagdes padronizadas.
Novos aerofdlios, pintura, capd, para-choques, adesivos e rodas maiores sao os elementos que
mudam o visual do carro e compressores de ar, nitro, suspensdo, canos de descarga e

aparelhagem de som sdo os elementos que mudam sua performance.

® E 0 que parece ilustrar a nova onda nostélgica que atinge o design de carros atualmente. O redesign de grandes
classicos como os novos Fusca, Thunderbird, Mini, Mustang GT e Chrysler PT Cruiser tem demonstrado grande
aceitacdo do publico. Todos el es possuem um bel o desenho (design visceral); possuem bom desempenho (design
comportamental) e ativam boas lembrangas (design reflexivo).
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Essa personalizacéo torna o carro emocional mente competente? Se forem consideradas
apenas as mudancgas, a resposta é ndo. De fato, 0 desempenho do carro pode aumentar, a
aerodinamica pode melhorar, o carro pode ficar com uma forma mais agressiva e até mais
bonita, porém nenhuma dessas mudancas garante uma maior relagdo afetiva. Os objetos ndo
se tornam queridos por causa de algumas escolhas feitas a partir de um catdlogo de opcoes.
Ent&o, como a industria pode transformar um carro - objeto de producdo em sé&rie - em um
objeto de significado individual para cada usuario?

De acordo com Norman (2004), para transformar um objeto comum em um objeto de
valor pessoa € necessario que ele transmita algum orgulho, que possua um toque individual
OU que promova uma experiéncia boa para 0 usuério. Canetas ndo sao personalizadas, porém
0 modo como s80 usadas sdo. Sofés, poltronas e mesas também ndo sdo personalizados, mas o
modo como sdo combinados e dispostos na casa s80. Da mesma maneira, carros Sao
personalizados, mesmo quando n&o tém sua forma ou desempenho alterados. O modo como
cada pessoa usa seu carro € 0 que o torna unico.

Uma entrevistada conta um exemplo de personalizacéo ao contar uma lembranga com

o fusca que tinha em seu tempo de faculdade.

(...) a gente usava o porta-luvas do fusca como bandeja do café da manha. Como
ele era assimretinho, dava para colocar pao doce ou café com leite em cima dele.
Como saiamos as 6:45 de casa, ndo tinhamos tempo de comer emcasa (...) isso €

0 gue eu posso me lembrar daquele carro (Agnes).

A experiéncia acima relatada traz uma importante contribuicdo para o Design, nos
fazendo pensar: “se mesmo ndo tendo sido projetado para servir de bandeja de café da manha
0 porta- luvas do fusca propiciou experiéncia t&o marcante, imagine se ele tivesse sido!” 1sso
ndo quer dizer que um “porta- luvas bandgja" seja garantia de boas memarias. Porém, deve-se
admitir que aidéia de um portaluvas projetado com a intencdo de também servir como apoio
€ exemplo de uma possibilidade de se promover relacfes sociais em torno de um objeto.

O fusca foi palco de uma boa experiéncia para Agnes. tomar café da manha com seus
amigos todos os dias. O porta-luvas do fusca é um suporte de memoéria para Agnes. Agnes
néo tem boas lembrancas do fusca porque esse possuia um porta- luvas plano que servia como
bandeja. Ela tem boas lembrancas das relagdes sociais que 0 porta: luvas propiciava com seus
amigos.

Hoje, Agnes ndo tem um fusca, € nem veio ater um outro Volkswagen durante sua
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vida. Hoje da so dirige carro importado. Também ndo usa mais o porta-luvas como bandeja e
nem acha importante que um carro tenha um porta-luvas que funcione como bandegja. Alguém
poderia questionar “mas quais foram os beneficios que a relagdo afetiva estabelecida entre
Agnes e 0 porta- luvasteve paraaempresa’?

Recentemente o filho de Agnes completou 18 anos e a marca do carro que ela o
presenteou foi Volkswagen. O sentimento positivo associado ao fusca foi determinante para
gue Agnes ndo apenas escolhesse a marca Volkswagen para presentear seu filho, mas também
para que, por todos esses anos, fizesse comentérios positivos com seus amigos em conversas
ocasionais.

E importante, assim, que designers e empresas tenham em mente que um carro, como
gualquer outro produto, pode ser projetado de modo apromover a ocorréncia de bons

momentos na vida das pessoas’.

Consideracdes Finais
Este item apresenta uma col eténea de textos produzidos em circunstancias e momentos
variados e traz reflexdes em torno da relacdo das pessoas com seus carros em particular e o

entorno projetado em geral.

Sobre Carros
Problemas mecanicos
O tempo e dinheiro gastos para consertar 0 carro e 0os contratempos gerados por

problemas mecénicos séo determinantes para 0 surgimento de emogdes ruins nos usuarios. A
raiva e airritagdo estdo entre as emogdes mais presentes no momento de um sinistro e embora
passageiras, dao lugar, quase sempre, ao sentimento de desconfianga. Apds um problema de
origem mecénica, o proprietario passa a desconfiar do carro, desfavorecendo o acontecimento
de experiéncias prazerosas, na medida em que o foco passa a ser a preocupagdo e receio, € néo

as possivels experiéncias prazerosas mediadas pelo carro. Segundo Damésio (2004 20):

(...) a emocdo no sentido literal do termo, € seguida por um sentimento. A
sensacao de prazer ou dor € um componente necessario desse sentimento. (...)

Espinosa recomendava que lutassemos contra as emocdes negativas com emocoes

® Ler mais em “Design de momentos’, pagina 14.
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ainda mais fortes e positivas, conseguidas por meio do raciocinio e do esforco
intelectual.

Seguindo esse pensamento de Espinosa, pode-se concluir que ha uma saida para anular
as consequéncias catastroficas resultantes de sentimentos ruins causados por problemas
mecanicos Assumir a responsabilidade, ser solidario e oferecer mais do apenas a solugdo ao
usuario € um caminho. Norman (2004: 88) é mais otimista a0 prever que além de anular as
consequéncias negativas, € possivel tornar um cliente frustrado em um cliente fiel através do

bom relacionamento com o consumidor:

Um bom relacionamento pode até reverter as consequéncias de uma experiéncia
negativa com o produto. Em alguns casos, uma boa relagédo com o consumidor é
téo significativa que consumidores que tiveram problemas com seus produtos e
um bom atendimento acabam ficando mais satisfeitos do que agqueles que tiveram

apenas boas experiéncias com o produto.

Guardando as devidas proporcdes, a rede Mc Donad’s possui uma politica muito boa
em ndo dar espaco a emogdes e sentimentos negativos de seus clientes. Ao se derrubar um
refrigerante por descuido préprio, mesmo sabendo que a culpa é do cliente que o derrubou, a
rede oferece um novo gratuitamente. O custo de um refrigerante € muito menor que o preco
da satisfacgo de um cliente.

N&o seria 6timo se a0 pegar 0 carro da revisdo, este viesse lavado por dentro e por
fora, encerado, aspirado e com cheiro de carro novo sem nenhuma cobranca extra? Serd que o

preco de uma lavada ndo é mais barato que a satisfacdo do cliente?

Tempo de uso

O tempo que o usuario fica com o carro é um fator importante para propiciar boas
lembrancas. Quanto mais tempo o carro passa com o dono, maior € 0 convivio e o nimero de
experiéncias mediadas.

Existem pelo menos, dois tipos de pessoas que passam muito tempo com Seus carros.
Os que optam por ficar com o carro porgque gostam dele e osque, por razdes diversas, ndo tém
outra opcao sendo ficar com ee. Usu&rios insatisfeitos sdo problematicos, pois compartilham
suas insatisfagbes com 0s outros. InUmeros sdo os sites de pessoas insatisfeitas com seus

carros.



Departamento de Artes & Design

Vale relatar o caso de um taxista no Rio de Janeiro que, insatisfeito com seu novo
carro que dava muitos problemas mecanicos e impossibilitado de trocé lo, colou adesivos
alertando quem lia a ndo comprar aquele modelo, pois 0 mesmo dava muitos problemas. O

motorista, literalmente, se tornou um outdoor ambulante de propaganda negativa do carro.

Experiéncias coletivas

Existem situagbes bastante comuns intermediadas por carros. Viagens, passeios,
namoros, transporte de filhos, idas e vindas para o colégio estéo entre as mais comuns e
geramente evocam muitas lembrancas boas e sentimentos positivos.

Portanto, € uma acdo desejavel que os carros sejam projetados com a intencdo de
possibilitar que essas situagtes sejam favorecidas.

Um bom método para isto € elencar as agdes especificas que ocorrem em cada uma
destas situagoes e projetar de modo a promover as relagdes sociais, tornando-as agradaveis e
inesqueciveis. Em viagens de familia, por exemplo, € previsivel que as criangas fiquem
impacientes e perguntem “fata muito?’. Em viagens de amigos umas agdo possivel é ficar
perdido. No transporte de criancas € comum que haja muita algazarra no banco traseiro. Em
SituacOes de namoros 0s bancos sdo deitados, os vidros embacam e acontecem muitos

movimentos.

Sobre 0 Entorno Projetado
Quem disse que isso € uma panela?

Como aluno de Design, precisel levar uma panela para a faculdade para mostrar ao
professor qual seria 0 volume aproximado de um recipiente que projetava. Tomei banho,
cologuei uma roupa apropriada, vesti minha mochila e desci com a panela na méo, pois seria
incdmodo carrega- la na mochila. Era uma panela bonita, de ago inox e com o cabo de
borracha preto. Téo bonita que quando minha mée viu que ela ia ser levada, chegou a fazer
recomendagdes de cuidado.

Sai pela entrada social de meu prédio: um apart-hotel. Quando estava passando em
frente a recepcdo, um dos segurancas me chamou a atengdo, dizendo: “a panela, psiu, ... ndo
pode aqui na entrada social, ndo”. Pensando que ele estava brincando com uma pessoa saindo
de casa de manha com uma panela na méo, respondi-lhe com um sorriso brincalhdo. Ao
perceber que eu ndo havialevado seu comentario as&rio, eleindstiu: “N & pode ndo, a panela
tem que sair pela entrada de servigo”. Percebi que ele estava falando sério, como eu ja estava
perto da porta, respondi-lhe um desobediente “Ah, tabom...” e sai do prédio.
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Fiquei muito indignado com a situacdo e por isso fui pensando sobre o ocorrido
durante o tragjeto.

Para mim ndo havia sentido o que ele tinha falado: a panela estava vazia e limpa e
sendo segura pela parte de dentro. Ei estava arrumado esportivamente, de banho tomado e
ndo estava nem proximo da hora do almogco. Comecel a imaginar 0 qué seria proibido na
entrada social. Sera que existia uma lista de objetos proibidos? E a panela, estaria resta lista?
Se essa lista existisse, quem ateria arbitrado? E por que proibir panelas e ndo relégios, éculos
escuros, bonés ou mesmo minha mochila?

Obviamente ndo existe lista alguma. O que existe € uma concepcdo sobre o0 que é
digno de entrar pela entrada social e o que precisa entrar pela entrada de servico. Me parece
obvio que tudo que € ligado a servico e trabalho deva passar pela entrada de servico e 0s
demais podem, se quiserem, passar pela entrada social.

Ficou claro para mim que o motivo da repreersdo foi o significado que o objeto panela
transmitiu para 0 seguranca. Certamente 0 seguranca ndo considerou apenas significado
inerente de uma panela: recipiente de cozimento. Mas também aderiu outros significados a
ela sujeira, trabalho e algo geramente usado por empregados, entre outros que a tornaram
improOpria para a entrada social do prédio.

Porém, esses significados sdo destituidos no momento em que a panela esta totalmente
dedocada de seu “habitat natural”: a cozinha. Como Mary Douglas (2006: 41) explicita em
“O Mundo dos Bens':

Nada tem valor por si mesmo: qual a vantagem de um sapato sem o outro? Um
pente para a calvicie? Como o valor € conferido pelos juizos humanos, o valor de
cada coisa depende de seu lugar numa série de outros ambientes

complementares.

O que o seguranca ndo percebeu € que a panela em minha mdo ndo era mais uma
panela pelo fato de, naguele instante, ela ndo estar imersa num contexto “ panelével”.

Com toda certeza, 0 seguranca ndo reclamaria se eu estivesse levando o equivalente de
aco e borracha da panela. 1sso porque uma panela é mais do que o materia que ela é feita.
Tampouco reclamaria se eu estivesse levando um protétipo de isopor com a forma da panela.

Isso porgue uma panela € mais do que uma forma de panela.
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Uma panela, ou qualquer outro objeto, € mais do que a soma de suas partes, ou de sua
forma e funcéo. Deve-se levar em consideracdo também todo o significado que o objeto ganha
no grupo social em questao.

Apbs pensar em tudo isso, reamente lamentel ndo ter respondido como o designer
Phillipe Starck quando criticado por ter projetado uma cadeira considerada inapropriada para
se sentar: Panela? Quem disse que isso € uma panela? [sso s se parece com uma panela... na

verdade é um chapéu.

Design de momentos

Na terca-feira, dia 29 de Novembro de 2005 assisti pela primeira vez o programa “O
Aprendiz’, um reality-show que define no final quem vai ser o escolhido para trabalhar na
empresa de Donald Trump — um dos homens mais ricos do mundo.

Neste episodio, os participantes — divididos em duas equipes, cada uma com um lider
— tiveram que inventar algum produto na linha “faca vocé mesmo” para a megastore “Home
Depot” uma rede de lojas de material de construcéo que tem como diferencial oferecer kits de
bricolagem para seus clientes.

Uma das equipes resolveu fazer um aparador mével para cozinhas, um objeto nada
revolucioné&rio, mas interessante por sua smplicidade e possivel utilidade. A outra equipe
comegou com um desentendimento com seu lider quando este “bateu o martelo” e decidiu
fazer um ball para as criangas guardarem seus bringuedos.

Sem nenhum apoio da equipe, o lider acabou desenvolvendo o bal sozinho. O
resultado foi uma simples caixa retangular com aproximadamente um metro de comprimento,
melo metro de largura e meio metro de altura com quatro pequenas rodinhas em baixo.
Totalmente “quadrada’ e sem aparentar uma real utilidade, pensei logo que este grupo iria
perder para 0 grupo que desenvolveu o aparador.

ApGs os comerciais, 0 programa mostrou os dois grupos na Home Depot no dia
seguinte tentando vender seus produtos aos clientes que ali estavam. O grupo do aparador
acabou se atrapalhando com a montagem do produto, tornando a apresentacéo ao vivo um
fracasso.

O outro grupo, entretanto, se uniu no dia da apresentacdo e corseguiu transformar uma
caixa sem aparente “graca’ em um produto muito interessante. Eles mostraram que a caixa,
diferente dos outros produtos de bricolagem, deveria ser construida junto com a crianga e

depois de pronta, as criancas deveriam personalizar seu exterior desenhando em suas paredes
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ou deixando as marcas de suas méaozinhas de tinta. Em neio as pessoas que assistiam a
apresentacdo do produto, uma crianga virouse para o pai e perguntou: Faz uma comigo?

Obviamente o produto vencedor foi a caixa e a idéia ali contida de algo que deve ser
congtruido junto com os filhos. Os préprios juizes — que eram da Home Depot — ficaram
SUrpresos com esse novo conceito de construcdo “em parcerid’. Eles mencionaram, também, o
fato de que as marcas das maozinhas se tornariam a lembranca de um tempo, j& que as maos
das criangas iriam crescer.

Fiquel muito entusiasmado com esse ball, pois ele me gudou muito a compreender o
sentido do “Emotional Design”. Pude perceber que na verdade, na hora que um pai sentasse
para construir o bal com seu filho ele estaria construindo muito mais do que um objeto, ele
estaria construindo um momento, uma memaria familiar que seu filho e ele lembrariam para
sempre.

Com esse pensamento fiz logo uma correspondéncia com o que Mihay
Csikszentmihalyi disse em seu artigo “Design and Order in Everyday Life’. Segundo o autor
(Csikszentmihalyi, 1995: 120 e 122):

(...) ndo é a qualidade do Design gue o objeto possui que o torna especial, mas o
gue a pessoa fez com ele e qual o significado desta interacéo para a pessoa (...) E
se ndo € a forma do objeto que cria ordem na mente do apreciador, qual é a

importancia da estética do objeto?

Concluindo, pude constatar que a meta do “Emotional Design” é fazer produtos que
propiciem a vivéncia de momentos, que marguem a vida das pessoas, que fiqguem guardados
em sua memoria e que possam ser revividos com todas as suas emogdes. Termino, portanto,
esse texto propondo um novo nome para essa abordagem: “Design de Momentos’. Pois
acredito que a lembranca de bons momentos € um dos modos mais eficazes de um produto

fazer uma pessoa se emocionar.

Nossos estudos vem confirmando que os carros ndo tém apenas a fungdo de deslocar pessoas
de um lugar para outro. Eles sdo espacos onde acontecem agdes da vida cotidiana e podem e
devem ser projetados n&o apenas as reconhecendo, como as facilitando.

Os carros sdo, de fato, palco de emogoes.
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Anexo 1. Roteiro de perguntas

Perguntas para pesquisa “ Carro: palco de emogdes’ cujo objetivo é descobrir qual a relacéo

entre as experiéncias vividas em carros e arelacdo afetiva com 0s mesmos.

Gostaria que vocé me contasse sobre:

Seu primeiro carro:

N o g s~ w DN PR

Qual foi?

V océ o comprou?

Se pode escolhé- 1o, por que o escolheu?

Conte uma histéria marcante que tenha vivido neste carro (boa ou ruim).
O que aconteceu comele?

Quanto tempo, como e porque se desfez dele?

Este carro te traz mais boas ou més lembrangas?

Outros carros:

© o &~ w0 D PF

Qual o carro que mais |he traz boas lembrangas? Quais? Por qué?

O que aconteceu com ele?

Quanto tempo, como e porque se desfez dele?

Como essa separacao se foi encarada?

Qual o carro que te traz as piores lembrancas? Quais? Por qué?

Quando vocé esta decidido, além do preco (...), essas experiéncias (boas ou

ruins) influenciam de que forma na escolha do novo carro, se influenciam?
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