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Resumen: Incluso inmersos en diversas innovaciones tecnoldgicas
para el acceso a la informacién, muchos individuos todavia estan
excluidos digitalmente, lo que impide el acceso al conocimiento.
En ese sentido, los materiales graficos educativos impresos pueden
afectar a esta poblacién y presentan beneficios como la reutilizacién,
portabilidad, flexibilidad en la entrega y permanencia de la
informacién. Sin embargo, para que estos materiales sean eficientes,
acciones en Disefio Gréfico Inclusivo y Disefio de la informacién
objetivan la planificacién gréfico-informacional que incluyan
aquellos que por diversos motivos no tendrian acceso igualitario a

la informacién por medio de Tics.
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Resumo: Este artigo objetivo incitar discursdes das relagdes emocionais dos bens de moda com os sujeitos, na pro-
mogdo da reflexdo que envolve o projetar dos bens de moda, baseado num breve percurso de referencial tedrico sobre
o design emocional. Enfatiza um novo olhar projetual considerando a aspectos cognitivos, fisicos e emocionais de

interacdo com produtos. Revela-se um ensaio reflexivo a cerca da moda e do design emocional.
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[Restimenes en espafiol y inglés y curriculum en p. 54]

Moda e Design emocional

A moda possui diversas acep¢des conceituais. Discute-se
aqui a moda como fenémeno artistico, social, cultural,
histérico, geografico e comportamental de produgéo sim-
bélica, industrial e mercadolégica, relacionada a criagdo
estética do vestudrio e acessérios, presente no cotidiano
das sociedades, e que possui o papel de interferir, trans-
formar e remodelar as mesmas. Como afirma Mackenzie
(2011, p. 6), “amoda constitui um espelho das sociedades
nas quais ela existe. Seja como fenémeno cultural, seja
como negécio altamente complexo, reflete as atitudes
sociais, econdmicas e politicas de seu tempo”.

Ainda entende-se como um fenémeno essencialmente
moderno , segundo o fil6sofo francés Lipovetsky (1987),

A moda néo pertence a todas as épocas nem a todas as
civilizagdes, ela é colocada aqui como tendo um co-
meco localizdvel na histéria. Contra a ideia de que a
moda é um fenémeno consubstancial a vida humano-
social, afirmamo-la como um processo excepcional,

insepardvel do nascimento e do desenvolvimento do
mundo moderno ocidental [...]. ( p.23).

A moda é um fendmeno cultural e uma forma de expressar
emocdes e histéria através de valores estéticos. Revela-
-se como expressdo artistica de um povo, apropriada de
simbolismo e técnicas visuais que transpde o vestir. Se-
gundo Neves e Branco (2000, p.40 apud Refosco, Gursoy
Broega, 2011) amoda é um sistema criativo representado
por criadores, estilistas e designers para a emissdo de
valores simbélicos aos produtos; é um sistema de gestdo
que gere todo o processo para resultar em produtos tan-
giveis e acessiveis; e, € um sistema de comunicagdo que
visa a emissdo de determinados valores e informagoes
aos consumidores.

A “moda fala”; comunica através da organizagdo visual
de formas, tecidos, linhas, cores, estampas, volumes,
caracteriza-se como uma expressdo social prépria,
geograficamente ou convencionalmente delimitada. A
indumentdria é uma dimensao constituinte do individuo
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e influencia no processo de socializagdo do mesmo; se
traduz em uma linguagem unica e particular. Também
se traduz em elemento mediador do individuo com
sua cultura e identidade. Conforme Cidreira (2006), na
perspectiva semiolégica de Barthes (1967), a lingua e a
fala, transpostas para o universo da moda, correspon-
dem a costume e vestudrio; sendo o costume (lingua)
corresponde a uma instituigdo social independente do
individuo e o vestudrio (fala) a uma realidade particular
de expressar a manifestagdo atualizada da instituigéo
geral do costume. Para a autora, desta forma, faz-se dis-
tingdo entre a vestimenta imagem, aquela que pode ser
desenhada e fotografada; e a vestimenta escrita que é a
transformacgao da indumentdria em linguagem, produtora
de significados, modos, costumes e identidade.
Também assume sua esséncia socioldgica, quando “a ves-
timenta ultrapassa sua fungéo utilitdria e implica outras
fungdes de dindmica social como a producéo, a difuséo,
ou o consumo dos produtos de moda” (Cidreira, 2006,
P- 27). A aparéncia vestimentar enseja valores morais e
étnicos, revelando relagdes sociais, sejam elas religiosas,
hierdrquicas e/ou econdmicas.

Ao perceber o cendrio conceitual da moda e sua im-
portancia cultural, artistica, social e etnolégica, faz-se
necessario compreender e identificar fatores influencia-
dores na moda, sob o aspecto emocional, que revelam
valores e identidade, e que o contribuem para o resgate
histérico-cultural que enriquecerd a aparéncia vesti-
mentar contemporinea. A construgdo visual do produto
da moda estd embebida de conceitos pré-estabelecidos
ditados pelos meios de comunicagdo, contudo a moda
revela referéncias de culturas que podem ser percebidas
nas estampas, texturas, modelagens, cores e forma das
indumentadrias e seus aderegos, conferindo-lhe o status de
produtora de significados, atrelados ao prazer do vestir.
O resgate as memorias vividas e lembrancas afetivas
positivas de um produto, promovem o aporte de ligagdo
afetiva e cultural de um povo, aproxima o novo do an-
tigo; no despertar de emogdes. Os significados sociais,
culturais e pessoais dado aos produtos, pelos individuos,
podem ser traduzidos por anseios de resgate as raizes
culturais de um povo. Sendo assim, aqui nédo se propde
a discussdo da moda como um movimento desprovido
de conhecimento e movido pela mecanizagéo capitalista,
ou ainda como um fugaz resultado do belo, mas sim con-
siderar a moda pelas suas fungdes — sejam elas estética,
simbdlica, cultural e emocional.

O vestir excede o prazer de um individuo através da inte-
ragdo com a roupa e seus acessérios, aproxima e perpetua
geracdes sob aspectos fisicos afetivos. Na interagdo huma-
na a configuragdo visual da vestimenta, com a ordenagéo
dos elementos de design e composigdo do estilo, é vista e
decodificada através do repertdrio imagético, da meméria
e imaginagdo do individuo, contemplando o processo de
apreensdo, significagdo e comunicacéo.

As transformagoes e evolugdo dos produtos, incluindo
os produtos da moda, que cercam os individuos estdo
pautadas, por séculos, em mudancas constantes das
necessidades dos mesmos; necessidades estas de cunho
individual, social, econdmica, politica e por assim néo
dizer emocional. Dotado de referéncias emocionais, que
sdo influenciadas por fatores internos e externos, obje-

tivos e subjetivos, o ser humano pauta sua expectativa
para a vida e para tudo que o cerca, ndo sendo diferente
a relagdo mantida com todos os produtos. As emocdes
sempre desempenharam um papel essencial na vida
humana, seja na prética de agdes de sobrevivéncia, po-
sicionamento histérico e social.

Todas as interagdes humanas envolvem emogées,
incluindo as interagdes com o mundo material. Essa
interagdo é um dos modos pelos quais a individua-
lidade se constréi e se exerce, dentro de um espec-
tro de escolhas a que os individuos ou grupos tém
acesso em determinado momento histérico de uma
sociedade. As agbes individuais, assim, encontram-se
inseridas em um campo de possibilidades. Esses ce-
nérios sociais se compdem, também, de um acervo de
produtos que se constituem elementos de expressdo e
de experimentagéo para o individuo. (Niemeyer apud
Damazio; Mont’alvéo, 2008, p.56).

O conceito de emogdo vem sendo compreendido de modo
a buscar a sua aplicacdo fundamentada no desenvolvi-
mento de produtos e para a manutencdo da interacdo
humana. Faz necessdria a compreensdo do seu conceito
como um fenémeno afetivo particular e/ou coletivo,
especifico, que coordena um cérebro auténomo e as mu-
dangas de comportamento, promovendo a resposta a um
evento externo ou interno e/ou produto de significincia.
Diversos autores, das mais diversas dreas da ciéncia
conceituam a emocdo. Iida (2006) afirma que a sensagéo
e a percepgdo sdo estdgios de um mesmo fendmeno,
envolvendo a captagdo de um estimulo ambiental e
transformando-o em cognigdo que, daf, resultaria a
emocdo. Para Goleman (2012) todas as emogdes séo, em
esséncia, impulsos, legados pela evolugdo, para uma agéo
imediata, para planejamentos instantaneos que visam
lidar com a vida.

As emocdes interferem na selegdo, aquisigdo e uso dos
produtos que estdo ao alcance dos individuos. Sdo as
emocoes, pautadas em um contexto social, cultural e de
época, que revelam comportamentos afetivos.

As emogdes causadas pelas interagdes com um produ-
to podem ser influenciadas por fatores como estética,
funcionalidade, marca, entre outros, além de serem
complexas, pessoais, mutdveis, temporais e cultu-
ralmente dependentes. Podemos atender as emocgdes
como reacdes afetivas que, pela sua intensidade, nos
mobilizam para algum tipo de agdo. Elas sdo pode-
rosas manifestacdes dos nossos instintos e impulsos,
resultantes de alteracgdes fisioldgicas controladas pelo
sistema cerebral, que responde ao contetido dos pen-
samentos relativos a um estimulo recebido. (Fontou-
ra; Zacar, 2008, p.30).

O produto deve proporcionar ao usudrio eficédcia e eficién-
cia em seu uso, na promogao de uma satisfagdo — sentido de
prazer. Este prazer ndo estd vinculado apenas ao conforto
na interagdo com o produto, mas também a percepgéo de
atendimento de necessidade individuais, como a interagao
social, a realizagdo pessoal de um desejo, dentre outros.
Para Fontoura e Zacar (2008) o produto carrega em si
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caracteristicas e propriedades que estimulam e provocam
associagdes nos individuos — uma diversidade de emo-
¢Oes, que se apropriam, usam e passam a atribuir a estes
produtos significados culturais, sociais e pessoais; assim,
eles podem passar a simbolizar outras coisas: um evento,
uma pessoa, uma lembranga, uma memdria.

Deste modo a reflexdo proposta é motivada pelo “novo”
comportamento social que instaura o atendimento de
necessidades pautadas pelas experiéncias emocionais,
onde o sentir passa a ser privilegiado em detrimento ao
pensar. Numa era onde os c6digos visuais ndo verbais,
falam mais e aproximam produto e individuo, individuo
e individuo, estabelecendo uma relagdo identitaria com o
entorno. Tal sentir e as representagdes visuais constituem
um plano de expressdo e legado cultural. As imagens
revelam-se como texto visuais que provocam emogoes.

A curvilineidade, os desdobramentos, as texturas, os
contornos, os movimentos, os tons que configuram os
simbolos conformados em cada imagem instigam, de
modo envolvente, os meandros da intuigdo, os mati-
zes das afecgdes, o fulgor do pensamento; mobilizam
o pathos (paixdo) provocando espantos e admiragdes
que impulsionam nossa consciéncia meditativa, nos-
sa sensibilidade, para percepgdes que escapam os
padrées instituidos das formas meramente lineares e
monolégicas. (Aratjo, 2015, p. 149)

Ainda para Aradjo (2015), nos cruzamentos proporcio-
nados pelas imagens, pode-se perceber e compreender
as aberturas e determinagdes da cultura, tendendo ser
dialégicas, ultrapassando as monologias das linguagens
monossémicas e potencializando relagdes de interligagdo
e de complementaridade entre as diversas culturas. Cabe
conduzir a moda, enquanto natureza multifacetada, ao
olhar imagético, de tantas leituras visuais relacionadas.
A moda, enquanto discurso, conduzida pelos seus ele-
mentos visuais nos oferece a possibilidade de pensar nas
transformagdes humanas, individuais e sociais, e de rees-
crevé-la através de novos significados, agora emocionais,
para o atendimento a este “novo” comportamento social.

Base conceitual do Design emocional

As emogoes fazem parte do processo de raciocinio e in-
terfere diretamente na tomada de decisdo, autores como
Damadsio e Norman, defendem o fato de que as emogdes
conduziram a evolugdo humana no que tange a manu-
tencdo da sua sobrevivéncia e que o cérebro emocional
“domina” o cérebro racional na tomada de decisdes.
Norman pontua que a emogdo estd sempre fazendo juizos
de valor e apresentando informagées imediatas a respeito
do mundo, sustentando a ideia de que a emogédo sempre
foi o fator primaz para conducgédo das decisdes humanas
sejam elas de sobrevivéncia e comportamento. “O siste-
ma afetivo faz julgamentos e rapidamente ajuda vocé a
determinar as coisas no ambiente em que sdo perigosas,
boas ou mds. O sistema cognitivo interpreta e explica o
sentido légico do mundo” (Norman, 2008, p. 31).

A selegdo de respostas, conforme regulagdo bioldgica
cerebral, é uma forma elementar de “tomada de decisdo,
desde que fique bem claro que ndo se trata de um eu
consciente que efetua a decisdo” (Damadsio, 1996, p. 144).
O autor afirma que as decisGes mal tomadas se ddo pela
perda do acesso ao que foi emocionalmente aprendido
na vida do individuo, sugerindo um ponto de intersegéo
entre a emogao e o pensamento racional.

Ha4 inteligéncia emocional que conduz as decisdes. Neste
contexto Goleman aponta para uma mente emocional
que funciona por ldégica associativa onde elementos
que simbolizam uma dada realidade ou que, de alguma
forma, lembrem essa realidade sdo, a prépria realidade
- repertdrio emocional, que ficam gravadas no sistema
nervoso humano como inclinagdes inatas e automaéticas
do coragdo. Os simbolos, metéforas, ritos e signos, sejam
eles verbais ou ndo verbais, que podem néo fazer muito
sentido para a mente racional, sdo “representagées verna-
culares de acesso ao coragdo” (Goleman, 1995), isto é, sdo
facilmente aceitas pela mente emocional. Sdo estimulos
primdrios para dar significagdo a algo, e que faz a mente
emocional considerar tal significagdo como verdadeira.
As emogoes desempenham fungdo na comunicagdo de
significados a terceiros e podem ter também o papel de
orientagdo cognitiva.

Outro aspecto relevante na relagdo emocional dos in-
dividuos com os produtos que os cercam estd na busca
pelo prazer. Para Jordan (1996) as pessoas buscam por
algo mais nos produtos, ndo considerando-os meramente
como ferramentas funcionais e usdveis, mas caracteristi-
cas que permitam manter relacionamento intimo e afetivo
com os mesmos. Através desta relagdo e da hierarquia
das necessidades humanas, Jordan propde que requisitos
projetuais sejam hierarquizados em requisitos funcionais,
de usabilidade e de prazer. No entanto salienta que o
prazer ndo diz respeito exclusivamente ao produto mas
surge da relagdo do produto com o usudrio, deste modo
as caracteristicas dos usudrios afetam a forma de rela-
cionamento com os produtos. A abordagem por projeto
de produtos prazerosos caminha associada ao desafio
de compreender as pessoas holisticamente — “ir além do
olhar para fatores que influenciam o sucesso — em termos
de concluséo de tarefas”, como pontua Jordan (1996).
Ja Desmet aponta para a teoria cognitiva das emogdes
onde propde um modelo de compreensdo da relagdo
emocional dos individuos com os produtos - Appraisal
Theory. A teoria busca avaliar a significagdo dos estimu-
los que despertam emogoes de prazer ou de desprazer;
um processo considerado automadtico. “A relagdo de cau-
salidade entre avaliagdes (appraisals) e emogdes implica
que, compreendendo como ela se estabelece e como uma
avaliagdo gera uma emocéo em particular, o designer pode
projetar para despertar ou evitar emogoes especificas”
(Demir et al., 2009 apud Tonetto; Costa, 2011).

No modelo de Desmet (2009) a relagdo do produto, asso-
ciado aos interesses e objetivos dos usudrios (concerns ou
referéncias) gera uma avaliagdo da relagdo de significagdo
de um estimulo, que se traduz em emogdo. “O modelo
parte da ideia de que um produto, frente a diferentes
concerns de usudrios distintos podera ser avaliado (ap-
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praisal) pelos individuos de forma distinta, ocasionando
emocoes igualmente diferentes” (Tonetto, 2012).

Os produtos evocam temporalmente o passado (meméria)
e permitem associagdo significativa pessoal, estd relagéo
se dd ndo pelo produto em si, mas pelas recordagdes que
despertam. Esta relacdo emocional com o produto pode
ser descrita através dos niveis de da estrutura cerebral
que Norman (2008) chama de niveis do design — nivel
visceral, comportamental e reflexivo. O visceral diz res-
peito a aparéncia do produto e as rotinas fixas de andlise
cerebral - a primeira impressdo que um produto causa; o
comportamental que esté relacionado a eficiéncia de uso
e a experiéncia direta e pratica com um produto, engloba
a funcionalidade e as sensacoes fisicas causadas durante
a interagdo com o produto; e o reflexivo que parte do
pensamento consciente, estd associado a imagem prépria,
satisfagdo pessoal, memdrias, cultura, mensagem e signi-
ficado de um objeto ou de seu uso. Tais niveis permitem
ao homem, através de estimulos sensoriais, conduzir o
comportamento e a resposta mediante o repertério de
vida e dos atributos do produto.

O design, a memoria e a emocdo no enlace com produtos
apresentam razdes para tragar perspectivas projetuais
condicionantes ao design de produtos. A relagdo entre as
pessoas e os produtos podem ser pautadas de experién-
cias agraddveis que permanecem registradas na memoria
através de sentimentos positivos.

Ja é notério, baseado nos relatos anteriores, que as emo-
coes, tidas como respostas a estimulos externos, asso-
ciadas a um determinado contexto, provocam reagoes e
comportamentos diferenciados aos usudrios, através da
interagdo com produtos.

As emogdes sdo conduzidas em funcdo de um estimulo
externo, de um dado objeto, que, através dos 6rgdos dos
sentidos é conduzido & percepgdo humana. As informagoes
sensoriais captadas podem ser de ordem fisica ou abstrata
e dependem de quem as sente e do érgédo que as capta.
Cabe salientar que o processo de percepcdo estd rela-
cionado a mensagem, neste caso a mensagem emitida
pelo objeto (emissor), através das suas fungoes estética,
prética e simbdlica; do canal que serd o meio condutor da
mensagem, neste caso forma, cor, volume, cheiro, sabor,
textura (caracteristicas intrinsecas ao produto); o receptor
que é aquele quem recebe e interpreta a mensagem; e o
eventual ruido que associa-se a fatores de interferéncia
na codificacdo e decodificacdo da mensagem. O filtro de
selegdo das informagdes também dependerd do estado
emocional inicial que se encontra o usudrio/observador.
Uma vez conduzido o estimulo sensorial a percepcéo,
obtém-se a reagdo emocional que dependerd do con-
texto que envolve: as experiéncias individuais; o meio
ambiente, o tempo e a memodria. As experiéncias indivi-
duais sdo ditadas pelo repertério de vida dos individuos,
reflexdes pessoais, bem como por aspectos culturais. O
meio ambiente em que vive o individuo ou no qual ele
experiéncia um dado objeto pode partilhar sensagdes
emocionais pré-definidas. O fator temporal, associado a
memoria, exprime a intensidade da emocdo, “as emogoes
tendem a ficar mais fortes ou mais fracas a medida que o
tempo passa” (OH, 2013, p. 65).

Deste modo compreende-se que “as emogdes surgem da
interface entre a ativagdo, expressdo de comportamento
e experiéncia consciente” (Myers, 2006, p. 308). A res-
posta emocional, dada pela reacdo do individuo frente
aos estimulos, conduzird o nivel de interagdo com os
produtos, atribuindo a estes, valor diferenciado, inde-
pendentemente do valor dado de modo racional.

Numa visdo contempordnea o produto além dos seus
requisitos préticos, funcionais e estéticos; agrega uma
conduta cognitiva que vai além do pensar — o sentir. Os
aspectos signicos sdo insepardveis da esséncia de um ob-
jeto e, a prépria caracteristica da funcionalidade carrega
em si significado. Na aquisi¢cdo de um novo produto ou
ainda na manutencéo relacional com produtos antigos,
os sujeitos contempordneos ndo mais primam pelo aten-
dimento as necessidades bésicas, buscam algo mais, uma
satisfagdo pessoal relacionada & emogdo — buscam por
produtos que as emocionem.

Conclusao

Como visto a emocgdo faz parte da condigdo humana,
assim como seus aspectos fisicos, fisiolégicos e cogni-
tivos. E pela compreensdo do sujeito, que se modela a
uma perspectiva de interagdes contemporaneas, que é
um ser sensivel, que conduz a relagdo com os produtos
sob a luz da emogéo.

Para o projeto de produtos pautado na emocéo, a intera-
¢do do homem com os produtos deve ser avaliada pelo
prazer, conduzindo a requisitos projetuais que tentem
ao design para o despertar de emogoes, promovendo a
interagdo afetiva com os produtos.

A percepgdo emocional associa-se ainda a capacidade
humana de identificagdo, reconhecimento e lembranga
de elementos sensoriais dos produtos e de contextos de
vida — repertério. Deste modo cabe ao projeto dos pro-
dutos de hoje transcender a efémera relagdo funcional,
que conduz ao conforto fisico e cognitivo, e absorver a
relagdo emocional com os sujeitos. Faria a emogéo parte
integrante e indissocidvel dos fatores humanos, e da
prética do design.

Durante a pritica de projeto, deve-se compreender e
implementar técnicas de avaliacdo emocional para au-
xiliar no processo de relatar a compreensdo das emogoes
de maneira integrada, a partir dos significados que os
usudrios conferem aos produtos. Estes significados, ou
emocoes, que sdo condicionados as relagées sociais e
culturais que se estabelecem no interior dos usudrios
podem ser compreendidos e convertidos em requisitos
projetuais para o desenvolvimento de novos produtos.
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Abstract: This article aims to incite discussion of the emotional
relationships of fashion goods with the subjects, promoting reflection
that involves the design of fashion goods, based on a brief course of
theoretical reference on emotional design.

Emphasizes a new design look considering cognitive, physical and
emotional aspects of interaction with products. It reveals a reflective

essay about fashion and emotional design.

Keywords: Emotional design - Fashion - Project practice

Resumen: Este articulo pretende incitar a la discusién de las
relaciones emocionales de los articulos de moda con los sujetos,
promoviendo la reflexién que implica el disefio de los articulos
de moda, a partir de un breve curso de referencia tedrica sobre el
disefio emocional. Hace hincapié en un nuevo aspecto del disefio
que tiene en cuenta los aspectos cognitivos, fisicos y emocionales de
la interaccion con los productos. Revela un ensayo reflexivo sobre la

moda y el disefio emocional.

Palabras clave: Disefio emocional - Moda - Prictica de proyectos
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