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RESUMO (PT): A sustentabilidade e a durabilidade dos produtos tém sido
temas centrais no campo do Design, especialmente em relacdo ao ciclo
de vida dos produtos. Este artigo busca identificar na literatura como
vinculos afetivos, respostas emocionais e prazer influenciam a interacdo
entre consumidores e produtos, impactando diretamente sua longevidade,
sob a perspectiva da sustentabilidade. Adotando uma metodologia de
revisdo integrativa, foi possivel sintetizar e analisar detalhadamente
descobertas de estudos anteriores sobre o tema. O estudo destaca trés
categorias distintas: desenvolvimento de métodos, modelos e ferramentas;
dispositivos tecnolégicos inteligentes; e moda com énfase em aspectos
estéticos e simbolicos. Com isso, enfatiza-se aimportancia de uma abordagem
holistica que integre aspectos emocionais, sociais e ambientais na criacdo
de solucdes de design mais sustentaveis e duraveis.

Palavras-chave: sustentabilidade, extensdo de vida de produto, design afetivo,
prazer.

ABSTRACT (ENG): Sustainability and product durability have been central themes
in the field of Design, especially in relation to the life cycle of products. This article
seeks to identify in the literature how emotional bonds, emotional responses and
pleasure influence the interaction between consumers and products, directly
impacting their longevity, from the perspective of sustainability. By adopting
an integrative review methodology, it was possible to synthesize and analyze in
detail findings from previous studies on the subject. The study highlights three
distinct categories: development of methods, models and tools; smart technological
devices; and fashion with an emphasis on aesthetic and symbolic aspects. This
emphasizes the importance of a holistic approach that integrates emotional, social
and environmental aspects in creating more sustainable and durable design
solutions.

Keywords: sustainability, product life extension, affective design, pleasure.
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1. Introducao

O consumo de produtos atualmente é baseado em ciclos de vida curtos
que reduzem a qualidade da conexdo com os usuarios e levam a sérios
impactos ambientais. A nocdo de obsolescéncia planejada, que promove
deliberadamente a substituicdo de produtos independentemente de sua
funcionalidade, é adotada por muitas empresas e por usuarios interessados
apenas nos produtos mais atuais (Lobos; Babbitt, 2013).

Para Chapman (2009), a crise da sustentabilidade é uma questao comporta-
mental, e ndo simplesmente de tecnologia, producdo e volume. As condicdes
comportamentais queimpulsionam e influenciam os padroes de consumo
de materiais sdo complexas, mas fundamentais para um envolvimento
efetivo com uma agenda contemporanea de design sustentavel. Até recen-
temente, as metodologias de design sustentavel raramente tratavam das
questoes mais fundamentais, como o significado e o lugar de importancia
que os produtos tém em nossas vidas, bem como a contribuicao desses bens
materiais para o ser humano.

Conforme a Sustentabilidade tenta abordar muitas dessas questdes, a
nocao de integracdo do apego emocional ao design oferece uma solucao
viavel para o problema (Lobos; Babbitt, 2013). O Design Emocional aborda
conexdes entre produtos e usuarios que transcendem a forma e a funcao e
muitas vezes podem levar ao prolongamento da vida ttil do produto, devido
ao aumento dos niveis de prazer e experiéncia do usuario com o produto
(Desmet, Hekkert, 2009).

Refletir sobre o estilo de vida atual, promover a sustentabilidade consi-
derando os principios do desenvolvimento sustentavel, compreender os
vinculos afetivos narelacdo entre usuarios e artefatos, e ainda, reconhecer
aimportincia dos afetos e da memoria positiva, sdo elementos essenciais
para projetos orientados a sustentabilidade (Torres, 2021). Conforme aponta
Cardoso (2012), é fundamental compreender que o ciclo de vida de um artefato
se estende muito além do seu uso inicial e até mesmo do seu descarte, o que
pode ajudar na conscientizacdo sobre aimportancia de projetos sustentaveis.

Ao estender a vida titil de um produto, muitos dos problemas ambientais
enfrentados atualmente pela sociedade podem ser reduzidos (Lobos; Babbitt,
2013). Neste sentido, o objetivo deste estudo foi identificar na literatura
como os vinculos afetivos, emocionais e de prazer entre usuario e artefato
contribuem para a extensdo do tempo de vida do produto. Para tanto,
realizou-se uma revisao bibliografica integrativa a fim de verificar como
as diferentes pesquisas recentes na area abordam o tema.

2. Referencial Teodrico

Nesta secdo, de modo a embasar a pesquisa, serdo abordados os aspectos
da dimensao do Design Emocional, Ciclos de prazer e Extensdo de vida do
produto.

2.1 Vinculos afetivos e sustentabilidade

Acredita-se que a relacdo entre o usuario e o artefato, quando envolvida
com sentimentos e emocdes, pode promover um Consumo consciente,
considerando ndo apenas as funcoes praticas, mas também os desejos
e necessidades mais subjetivas e imateriais dos usuarios (Torres, 2021).
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Segundo Papanek (1995), essa conexdo representa o lado espiritual do design,
que é influenciado pela ética e moral do designer, bem como pela maneira
como o objeto é usufruido. No entanto, ressalta-se que os principios do
desenvolvimento sustentavel devem ser respeitados, avaliando a selecdo de
recursos naturais, adotando uma producao limpa e eficiente, programando
montagem e também o transporte. Esses principios foram apresentados por
Papanek na década de 1970. Além disso, critérios que considerem os afetos
e a memoria positiva devem ser considerados como componentes para a
responsabilidade ambiental. Logo, identificar os motivos que ocasionam os
afetos e a memoria positiva na relacdo entre usuario e artefato e aplica-los
no desenvolvimento de projetos pode ser uma abordagem sustentavel,
que ndo se distancia dos principios do eco design, mas engloba aspectos
subjetivos a sustentabilidade (Torres, 2021).

Embora anecessidade de produtos mais duradouros seja amplamente reco-
nhecida, métodos praticos de trabalho, frameworks de design e ferramentas
que facilitem o desenvolvimento e a integracdo de tais caracteristicas
emocionalmente duraveis dentro dos produtos sdo escassos (Chapman, 2009).
Isso pode ser uma consequéncia da natureza aparentemente intangivel de
consideracdes relativas a funcao psicolégica, que causam confusdo para o
designer de produto encarregado de projetar e desenvolver maiorlongevidade
emocional em produtos (Chapman, 2009).

Uma das maneiras que designers identificaram para favorecer o compor-
tamento sustentavel e estabelecer vinculos afetivos dos consumidores é
através do Design Emocional. Essa estratégia possibilita fortes conexdes
entre usuarios e produtos, que vao além de forma e funcao, e promove
maior vida 1itil do produto devido a experiéncia agradavel que os produtos
oferecem (Lobos; Babbitt, 2013).

Einegavel a necessidade de explorar e aperfeicoar os estudos sobre as expe-
riéncias emocionais com produtos, sendo necessaria uma perspectiva clara
sobre como as emocoes positivas podem ser experienciadas nasinteracoes
das pessoas com os artefatos, considerando as questdes hedénicas e emocio-
nais (Desmet, 2003; Porsani et al., 2022). Nesse sentido, estudos recentes tém
investigado os fatores estéticos, simbélicos e emocionais e como estes podem
influenciar positivamente ou negativamente na escolha de determinado
produto pelos consumidores (Marifio et al., 2019; Porsani et al., 2019).

2.2 Principios e Ciclos de Prazer

Odesign paravida prazerosa ou hedonismo considera o projeto de produtos
e servicos para facilitar experiéncias e atividades prazerosas de acordo com
osvalores enraizados na cultura do ser humano (Desmet; Hassenzahl, 2012).
A relacdo de satisfacdo ou insatisfacdo do usuario com um produto é um
fator relevante pois é o que pode proporcionar uma experiéncia prazerosa,
assim como a manutencdo ou descarte do produto.

Alguns autores classificam os tipos de prazeres (Norman, 2004; Jordan, 2000)
que podem estar nos aspectos fisiol6gicos, sociais, de autorrealizacdo, ou
intelectual.

Na perspectiva de Norman (2004), as emocdes no design, podem ser clas-
sificadas de acordo com trés niveis de processamento cerebral: (i) o nivel
Visceral, onde sdo processadas reacdes mais primitivas e relacionadas as
sensacoes, formas e texturas de um produto. (ii) O nivel Comportamental,
que considera a funcdo em si, a facilidade de uso e compreensao do produto.
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Por fim, (iii) o nivel Reflexivo é bastante amplo e esta relacionado com os
aspectos simbolicos, culturais e de significados que o usuario considera
ao interagir com o produto, considera também a memoria e autoimagem
do usuario.

Em sua investigacdo sobre as diferentes fontes de prazer relacionadas aos
artefatos, Jordan (1998) afirma que a busca por diferentes tipos de prazer
faz parte da evolucdo humana e da sua relacdo com os objetos no dia adia e
propode que os produtos propiciam quatro tipos de prazer a quem os utiliza:
(i) prazer fisico, relativo ao corpo e os sentidos, envolve toque, som, gosto,
cheiro e visao; (ii) prazer social, derivado das relacbes humanas e o status
na sociedade, entram nessa categoria produtos que promovem a interacao
social ou que mostrem uma distincao; (iii) prazer psicologico, refere-se as
relacdes cognitivas e emocionais e também ao estado psicolégico das pessoas
durante ainteracdo com determinado produto; (iv) prazer ideolégico, trata dos
valores e preferéncias, ligado a cultura, experiéncias e valores morais. E nessa
categoria que se pode incluir a preocupacao com a sustentabilidade, quando
os usuarios optam por materiais ndo agressivos a natureza, por exemplo.

Na compreensdo de Weightman e McDonagh (2003), as pessoas podem
obter prazer nas relacdes com seus artefatos caso estes atendam as suas
necessidades funcionais: emocionais, sociais, culturais e aspiracionais; e as
necessidades supra-funcionais: representacoes simbélicas, conexdes tribais,
referéncias sub-culturais, ligacées emocionais, entre outras.

Russo e Hekkert (2007) apresentam principios que podem ser fonte de prazer
entre usuarios e produtos. O principio de Valores morais compartilhados
refere-se a forma como as pessoas gostam de usar produtos por meio dos
quais podem compartilhar valores morais e éticos. Nesse sentido, é possivel
relaciona-lo ao prazer abstrato e ideol6gico proporcionado pelo consumo
ético e sustentavel.

A forma como o consumo se da atualmente na sociedade mudou a relacdo de
prazer possivel de ser obtida por meio dos produtos. O prazer é privilegiado
através da compra ao invés da posse do produto em si. Wooley (2003) chama
essa diferenca de ciclos de prazer,diretamente relacionado ao ciclo devida,
e apresenta-os da seguinte forma: (i) A fase de pré-compra é onde ha o prazer
crescente, com a antecipacdo de adquirir determinado produto. (ii) A fase do
curto termo, onde o usuario aprende a operar um produto pela primeira vez,
gerando entusiasmo. Na fase (iii) o produto esta sendo assimilado e ha uma
diminuicdo do prazer, e comeca um julgamento mais critico do desempenho.
Ja na fase (iv) é o longo termo, onde a relacido passa de prazer a satisfacéao,
ou na fase final, insatisfacdo, podendo ser frequente pelo usuario ter uma
super familiaridade com produto e gerar um aborrecimento. Algumas
raras excecoes chegam na fase (v), que sdo os “produtos para a vida’, que
possuem uma relacdo que transcende a funcdo pratica, podendo ser pelo
apego sentimental, ou histérico com o produto.

2.3 Extensao de vida do produto

A perspectiva ambiental aponta para aimportincia de estender a vida titil
de bens duraveis de consumo, uma vez que a reposicdo frequente pode gerar
residuos e aumentar o consumo de recursos escassos. Para enfrentar esse
desafio, os designers precisam fortalecer a conexio entre o consumidor e
o produto durante o processo de desenvolvimento, buscando prolongar o
tempo de vida psicologico dos bens duraveis de consumo (Cardoso et al., 2010).
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Conforme Chapman (2006) aponta, na maioria das estratégias para prolongar
avida til dos produtos, a durabilidade é descrita como o uso de materiais
resilientes, tecnologias reparaveis e metodologias de engenharia avancadas
que reduzem a chance de falhas fisicas, tais como a exaustio de circuitos
e fraturas de estresse. O uso dessa estratégia traz questionamentos: estdao
sendo realizados designs de produtos duraveis ou meramente concebidos
residuos mais duradouros? O autor afirma que devem ser desenvolvidas
estratégias para a concepcao de artefatos emocionalmente duraveis, com
a finalidade de envolver o usuario em camadas mais profundas e gradu-
almente prolongar o vinculo afetivo.

Uma reflexdo sobre os padroes de qualidade que regem a producéao e o
consumo de produtos é necessaria diante das questdes levantadas sobre
a extensao da vida 1itil dos mesmos. Conforme Manzini e Vezzoli (2002), é
essencial que o foco esteja no resultado do produto, ou seja, na satisfacao
das necessidades e desejos dos consumidores, em vez do usufruto que
ele possa proporcionar. No entanto, ao concentrar-se exclusivamente na
satisfacdo imediata do consumidor no momento da compra, o designer
tem responsabilidade pela insatisfacio pés-compra, uma vez que a decisdo
de compra é influenciada pelas respostas sensoriais manipuladas pelo
designer (Wooley, 2003).

3. Procedimentos Metodologicos

Esta pesquisa consiste em um estudo qualitativo baseado em uma revisao
de literatura integrativa. As revisdes bibliograficas tém como objetivo
organizar, sintetizar e esclarecer as principais obras existentes em uma
determinada area, fornecendo citacées completas que abrangem a literatura
relevante. Essas revisoes podem oferecer uma visao geral histérica sobre um
tema ou assunto, considerando as publicacdes em um determinado campo
(Vosgeral; Romanowski, 2014). Além de possibilitar a sintese do estado da
arte do assunto, conforme Mendes, Silveira e Galvao (2008), o método permite
apontar lacunas do conhecimento que necessitam ser preenchidas com
novos estudos.

Quanto aos métodos utilizados, foram realizadas adaptacdes ao processo
de revisdo proposto por Mendes, Silveira e Galvao (2008). Sendo assim, a
pesquisa foi dividida em 6 etapas, conforme pode ser observado a seguir:

1. Identificacdo do tema e selecdo da questdo de pesquisa para
a elaboracdo da revisdo integrativa;

2.Estabelecimento de critérios para inclusao e exclusdo dos artigos;
3. Definicao das informacdes e categorizacdo dos estudos;
4. Avaliacdo dos estudos incluidos na revisdo integrativa;
5. Interpretacdo dos resultados;
6. Apresentacdo da revisao/sintese do conhecimento.
A revisdo se inicia com a definicdo de uma questdo norteadora, para esta

revisdo foi definida “Como os vinculos afetivos contribuem para a extensao
do tempo de vida de um produto?”.
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Inicialmente a busca foi conduzida no Portal de Periddicos da CAPES, bem
como nas plataformas Science Direct e Scopus. Foram utilizados os descritores
em inglés: “affective design” OR “emotional design" AND “sustainability” AND
“product” AND “design". Apesar da exibicdo dos artigos ter sido diferente em
cadauma das plataformas, em todas foram utilizados os mesmos descritores.

Pararesponder a pergunta foram estabelecidos critérios deinclusio paraa
selecdo dos estudos: artigos empiricos publicados no periodo de 2018 a 2023,
em lingua portuguesa, espanhola ou inglesa, com acesso institucional dos
pesquisadores ou acesso livre. Os critérios de exclusdo contemplam estudos
derevisdo, visto que o foco sdo estudos primarios, artigos indisponiveis na
integra, repetidos, escritos em lingua estrangeira (exceto inglés ou espanhol),
ou nao pertencentes ao periodo pré-estabelecido.

Apos aplicados os critérios de inclusdo e exclusdo nas buscas apresentaram-se
os seguintes resultados iniciais: Peri6édicos da CAPES: 44 artigos; Science
Direct: 68 artigos; Scopus: 17 artigos. Foram lidos os titulos e resumos para
verificar a pertinéncia com o tema da pesquisa. Por fim, apresenta-se na
tabela 1 a seguir o quantitativo de artigos selecionados para esta revisio:

Base de Dados Artigos
Science Direct 3

Scopus 7
Periodicos Capes 5

TOTAL 15

Tabela 1: Artigos selecionados para a revisdo. Fonte: Elaborado pelos autores.

Na secao seguinte serdo discutidos os achados dos artigos selecionados.

4, Resultados e Discussao

Nesta secdo é apresentada uma sintese dos artigos selecionados. Mais
informacoes sobre os artigos podem ser consultadas na Figura 1 a seguir.
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Figura 1 - Artigos selecionados. Fonte: elaborado pelos autores.

Os artigos foram agrupados categorizados conforme suas tematicas: i)
Métodos, modelos e ferramentas ii) Tecnologias e dispositivos inteligentes
e iii) Moda e Aspectos Estéticos e Simbolicos, sdo discutidos a seguir.

4.1 Métodos, modelos e ferramentas

Hauma evidente necessidade de integracdo dos modelos de Design Afetivo
com o Design Sustentavel. Buscando responder “qual o papel do design
afetivo na sustentabilidade”, Juarez (2020) discute a necessidade de mais
investigacdes no sentido de integrar modelos de design afetivo no design
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sustentavel, tendo comprovado o papel do afeto como fator principal nos
processos de tomada de decisdo dos usuarios.

Além disso, traz no seu texto o conceito de Sustentabilidade Hedonistica,
que enfatiza a integracdo do desenvolvimento sustentavel com resultados
positivos para os usuarios. O exemplo apresentado é o Incinerador de residuos
Amager Bakke situado na capital Copenhague, projetado pelo Bjarke Ingles Group
(BIG). Relata-se que este caso mudou a percepcao geral da gestdo de residuos,
que muitas vezes pode trazer uma experiéncia positiva para a comunidade. O
argumento apresentado reforca que ao incorporar métodos do design afetivo
no design sustentavel, é possivel desassociar o conceito de sustentabilidade
como um sacrificio a ser feito, e torna-lo algo positivo (Juarez, 2020).

Para Grimaldi (2017) ao empregar a surpresa no design é possivel obter
experiéncias com produtos que resultam em apego e baixa probabilidade
de descarte rapido. Nesse sentido, em concordancia, projetos que evocam
diversao e surpresa tém conseguido gerar comportamentos positivos inco-
muns, conforme Seva (2022). O Design Afetivo se baseia na premissa de que
produtos e servicos podem provocar fortes respostas afetivas e podem ser
aproveitadas para fins especificos, como aumentar o consumo. No entanto,
a autoratraz em seu artigo uma discussdo sobre os fundamentos teéricos e
as aplicacoes do Design Afetivo para abordar questdes contemporaneas de
consumo, reciclagem e satide (Seva, 2022).

Destaca-se que embora o Design Afetivo tenha sido amplamente usado com
sucesso para aumentar o consumo e aumentar a satisfacdo dos usuarios
em interacOes com produtos e servicos, seu uso ainda é muito limitado na
promocdo de objetivos mais altruistas. A experiéncia emocional pode ser
suficientemente poderosa para incitar uma mudanca de comportamento
e o seu potencial pode ser utilizado para abordar alguns dos objetivos de
desenvolvimento sustentavel (ODS) publicados pela Organizacdo das Nacoes
Unidades (ONU), como os objetivos 3 (Boa satide e bem-estar), 11 (Cidades e
comunidades sustentaveis) e 12 (Consumo e producdo responsaveis) (Seva,
2022).

Uma questio de sustentabilidade envolve o apego emocional do usuéario a
um objeto, que depende de seu valor simbélico,ndo apenas da posse. Quando
um objeto tem significado pessoal e individual para alguém, sua sustenta-
bilidade ao longo do tempo é estendida, uma vez que o vinculo emocional
pode prolongar seu ciclo de vida (Juarez; Bermiidez, 2022).

Tao crucial quanto a compreensdo das implicacoes dos estados emocionais
do usuario durante a interacdo, é a identificacdo das origens, particular-
mente aquelas influenciadas pelo design do produto. Assim, o design de
um produto tem a capacidade de elicitar respostas emocionais de forma
explicita, manifestando afetos; ou de maneira implicita, por meio de sua
estética (Juarez; Bermuidez, 2022).

A sustentabilidade na extensao do ciclo de vida do produto é um tema
continuamente estudado na academia. O Design Emocional Duravel (DED)* é
visto como uma solucdo alongo prazo para estabelecer conexdes emocionais
sélidas entre pessoas e produtos. No entanto, os frameworks e estratégias
atuais do DED ndo atendem adequadamente a visdo dos designers sobre a
sustentabilidade emocional na pratica do design. E importante que o design
emocionalmente sustentavel se concentre nas necessidades emocionais dos
usuarios e que as ferramentas existentes sejam praticas e aplicaveis em um
contexto mais amplo (Wu et al., 2021).
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Para abordar essas questdes, Wu et al. (2021) desenvolveram uma ferramenta
de Design Emocionalmente Sustentavel (DES)? por meio de revisdo da litera-
tura sobre sustentabilidade emocional e consultas com especialistas. Essa
ferramenta foi apresentada na forma de cartdes de design, pois os métodos
baseados em cartdes sdo considerados mais adequados para a pratica de
design. A intencdo é aplicar essa ferramenta nos processos reais de desen-
volvimento de produtos com Design Thinking, promovendo uma expansio da
literatura existente. A proposta é uma estrutura utilizando os trés niveis de
Design Emocional (Norman, 2004) e ao apresentar a ferramenta DES na forma
de cartdes de design, contribui para orientar a pratica de design com base
em principios de sustentabilidade emocional. Além disso, a ferramenta pode
ser usada ndo s6 para orientar a concepcao de produtos emocionalmente
sustentaveis, mas também para verificar se o produto existente tem as
caracteristicas de sustentabilidade emocional (Wu et al., 2021).

A proposicdo de um framework também foi realizada no estudo de Gutierrez,
Chiu e Seva (2020). Os autores trazem o contexto de que houve uma mu-
danca no consumo de sustentabilidade na tltima década que estimulou
novas estratégias para indastrias ecologicas e inovacoes em produtos. A
rotulagem ambiental é uma técnica de marketing usada para informar
aos consumidores que uma empresa empregou Um Processo para proteger
o meio ambiente. No entanto, permanece a incerteza sobre a forma como os
rétulos ecologicos influenciam os consumidores. Comprar produtos verdes
pode despertar emocdes nos consumidores, pois quando compram produtos
ecolbgicos, sentem que estao ajudando a salvar o meio ambiente. Os produtos
proporcionam certos beneficios emocionais e, portanto, afetam o humor e
0 comportamento, aspecto que esta diretamente ligado ao nivel reflexivo
do Design Emocional (Norman, 2004).

O estudo teve como objetivo examinar como os consumidores que diferem
em atitudes ambientais respondem aos rétulos ecolégicos. Além disso,
pretendeu-se determinar a intensidade e o tipo de emocdes provocadas por
estes tipos de produtos com base num determinado conjunto de emocoes
pré-compra. Essas emocoes ainda sdo desconhecidas. Por fim, propde-se o
Modelo de Emocao Verde (MEM)® 2.0 que correlaciona atitudes ambientais,
atencdo visual a esses rétulos ecolégicos, emocdo e conveniéncia de compra de
um produto. Este quadro propde que as atitudes ambientais e a sensibilizacdo
dos consumidores sdo cruciais para que procurem este rétulo ecolégico num
produto. Estes rotulos ambientais devem ser capazes de captar a atencao dos
consumidores e, assim, provocar emoc0es positivas e levar a compra de um
produto ecologico (Gutierrez; Chiu; Seva, 2020).

Como ponto de destaque nota-se que maioria dos participantes ndo com-
preendia os rétulos ecologicos fornecidos no estudo, eles os observaram
com o objetivo de entender e interpretar as informacdes. Os participantes
sem familiaridade com questdes ambientais dedicaram 236% mais tempo
a analise dos rotulos ecol6gicos em compara¢do com outros participantes
(Gutierrez; Chiu; Seva, 2020).

O conhecimento ambiental fornecido pelos rétulos é fundamental para
auxiliar os consumidores na compreensdo de questdes ecologicas, desper-
tando a atencdo que pode, por sua vez, resultar em uma maior disposicdo
para contribuir na resolucao de problemas ambientais. Consumidores com
uma inclinacio para o altruismo ambiental tendem a entender e perceber os
rétulos ecologicos. Adicionalmente, as emocoes desempenharam um papel
importante na média de olhares para os rotulos. Isso valida a afirmacdo de
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que, quando os participantes notaram os rotulos ecolégicos, eles provocaram
respostas emocionais positivas (Gutierrez; Chiu; Seva, 2020).

Ao comunicar aos consumidores os aspectos emocionais positivos de pro-
dutos ecologicamente corretos, pode haver um aumento na presenca desses
produtos no mercado, resultando em melhorias no ambiente global e no
bem-estar geral. Este estudo oferece caminhos promissores para as areas
do Marketing Ambiental e Design de Produto, demonstrando que o posicio-
namento bem-sucedido de produtos verdes como produtos que promovein o
cuidado pessoal pode trazer beneficios emocionais aos consumidores. Isso
sugere que, para que produtos ecologicos sejam bem-sucedidos, é essencial
transmitir os beneficios emocionais aos consumidores, atraindo-os para a
compra desses produtos (Gutierrez; Chiu; Seva, 2020).

Ainda no contexto de desenvolvimento de metodologias, Lian et al. (2022),
trazem a problematica sobre projetos de produtos sustentaveis, que trazem
consciéncia para os usuarios sobre a importancia da sustentabilidade. No
entanto, os produtos sustentaveis ou verdes sio geralmente mais caros,
apesar das suas vantagens, o que acaba por retardar ou reprimir a aspiracao
de compra dos consumidores. Esta contradicdo pode ser resolvida através do
Design Azul, que é uma abordagem de design que busca fornecer produtos
baseada em uma economia sustentavel, saudavel, mas barata e acessivel,
capaz de oferecer mais com menos (Lian et al., 2022).

Este estudo implementa de forma inovadora as ideias de sustentabilidade
e da economia azul, bem como a engenharia Kansei em um processo para
se criar uma nova metodologia de Design Afetivo Azul’ para a o desenvol-
vimento de produtos, ou seja, considera simultaneamente as necessidades
das pessoas em termos de afeto, aspectos da sustentabilidade e economia
(Lian et al., 2022).

No estudo de Agost e Vergara (2020), foram examinadas as reacdes dos
consumidores em relacdo as estratégias de design sustentavel, levando
em consideracdo os principios do Design Afetivo. As autoras destacam que
o uso do afeto como um impulsionador do comportamento em direcdo a
sustentabilidade ainda é um tema pouco explorado naliteratura. O estudo de
caso conduzido por elas é um dos primeiros a se concentrar em uma analise
abrangente das conexdes emocionais entre todos os fatores envolvidos na
interacdo entre o consumidor e o design de produtos sustentaveis. O objetivo
principal foi estabelecer uma compreensao sélida da relacdo entre estratégias
de design voltadas para a sustentabilidade, as emocdes dos consumidores
e suas atitudes em relacdo ao meio ambiente, tudo dentro de um modelo
detalhado no contexto afetivo.

Paraisso, formularam um modelo conceitual de reacdo dos consumidores, no
qual ha uma diferenciacdo entre percepcoes subjetivas e reacoes de natureza
comportamental. Esse modelo foi estabelecido e validado por meio de um
experimento. No decorrer do experimento, foram escolhidos seis armarios
como representantes de diferentes estratégias de design sustentavel, sendo
elas:remodelagem, adaptabilidade, durabilidade, personalizacdo, manuten-
cdo e flexibilidade. O estudo envolveu a avaliacdo desses armarios por 87
participantes, que julgaram 14 aspectos relacionados aos armarios, incluindo
caracteristicas de longa duracéo, funcionalidade, estética, componentes
emocionais e questdes ambientais, bem como respostas comportamentais,
como a afeicdo pelo produto e a predisposicdo a manté-lo (Agost; Vergara, 2020).
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Como principais resultados destaca-se que as percepcoes de durabilidade
estdo mais fortementeligadas a intencao de manter o produto, enquanto as
impressoes estéticas tém maior relacdo com a afeicdo. As percepcoes praticas
eemocionais apresentam associacoes com ambas as respostas comportamen-
tais. Ficou evidente que as estratégias de design e as preocupacdes pessoais
exercem influéncia sobre a resposta do consumidor (Agost; Vergara, 2020).

Os desafios encontrados no campo do Design de Produtos sdo compartilhados
com disciplinas como Engenharia, Marketing e Psicologia, especialmente em
relacdo a interacdo entre produto e consumidor, contexto de uso e Experiéncia
do Usuario (UX). Conforme Tavares et al. (2021) essas abordagens variam, sendo
que algumas priorizam as preferéncias do consumidor, enquanto outras enfa-
tizam os atributos do produto. No entanto, todas buscam entender os aspectos
subjetivos da experiéncia do consumidor, que muitas vezes incluem prazer
e agradabilidade, bem como aspectos funcionais e cognitivos dos produtos.

O fortalecimento dessas conexodes subjetivas, em particular as afetivas,
desempenha um papel fundamental na escolha do consumidor entre pro-
dutos concorrentes, influenciando tanto a funcionalidade quanto no prazer
oferecido pelos produtos (Tavares et al., 2021). Nesse contexto, conforme
atestado pelos autores, devido a inacessibilidade as preferéncias e intencoes
do consumidor, que residem em sua mente, cérebro e experiéncia subjetiva,
antecipar esses aspectos é um tanto quanto desafiador. Desta forma, os autores
buscaram por meio de um estudo propor uma abordagem abrangente e in-
terdisciplinar para compreender a experiéncia do consumidor com produtos,
usando uma estrutura explicativa e um modelo conceitual. Os resultados
iniciais do teste indicam que essa abordagem contribui positivamente para
melhorar a compreensao, avaliacdo e traducao da experiéncia com o produto
(Tavares et al., 2021).

Como resultado ficou evidente a necessidade de abordar de maneira conjun-
ta 0s aspectos emocionais e cognitivos ao avaliar o design e a experiéncia
com um produto. Sendo notavel que as emocdes desempenham um papel
crucial na percepcao subjetiva da qualidade do produto, enquanto o pensa-
mento racional é essencial para as intenc¢des do consumidor e sua decisao
final de compra. Os processos simbdlicos e reflexivos, tanto emocionais
quanto cognitivos, tém o potencial de influenciar significativamente a
avaliacdo de um produto e, portanto, devem ser levados em consideracdo
(Tavares et al., 2021).
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4.2 Tecnologias e dispositivos inteligentes

No eixo tecnologias e dispositivos inteligentes ou smart devices, estdo os
artigos que abordam o contexto de experiéncia do usuario, design emocio-
nal, ou mesmo proposicdo de métodos e abordagens em um contexto com
algum tipo de dispositivo tecnolégico, por exemplo, displays que fornecam
eco-feedback (Bao; Shaukat; Yang, 2021), ou ainda um Projeto de instalacoes
inteligentes (Smart Design) que economizam energia e agua (Chiu, 2022).

O Eco-feedback é uma estratégia de design que recorda aos usuarios o consumo
de recursos enquanto utilizam um produto, com o propésito de estimular
comportamentos pro-ambientais ao conscientiza-los sobre o impacto
ambiental de seu consumo. A maneira pela qual esses designs apresentam
dados sobre o uso de recursos pode influenciar de forma significativa as
percepcoes dos usuarios. Nesse contexto, o estudo de Bao, Shaukat e Yang
(2021) investiga dois aspectos da apresentacdo de informacdes sobre o con-
sumo de recursos, o feedback quantitativo e a capacidade de evocar emocoes,
e examina 32 projetos relacionados a eletricidade, materiais, transporte e
agua, através de pesquisas realizadas com 619 estudantes universitarios
nos EUA e na Arabia Saudita.

Ambos os aspectos, evocacdo emocional e feedback quantitativo, estdo po-
sitivamente relacionados com a atracdo percebida do produto e a eficacia
percebida em promover comportamentos sustentaveis. A apresentacao
de dados quantitativos sobre o uso de recursos foi mais eficaz para os
entrevistados que tinham uma estimativa precisa do consumo de recursos,
enquanto o apelo emocional do design foi igualmente eficaz para aqueles
com maior ou menor conhecimento sobre o consumo de recursos. Além
disso, observou-se que imagens de seres vivos e sinais visuais marcantes
despertaram emocoes intensas nos usuarios, sendo que as participantes do
sexo feminino geralmente reagiram de forma mais acentuada a esse apelo
emocional. Esses achados experimentais oferecem valiosas informacoes
sobre como aprimorar o eco-feedback no design de produtos, de forma a obter
maior aceitacdo dos usuarios (Bao; Shaukat; Yang, 2021).

Os produtos inteligentes normalmente tém um forte apelo tecnolégico, mas
raramente consideram fatores relacionados ao design emocional, mantendo
assim os usuarios distantes e sem vinculo. O design emocional ou centrado
no ser humano pode aumentar a aderéncia dos produtos e maximizar o uso
do produto. Para incluir fatores emocionais no design de produtos inteligen-
tes, Yang et al. (2021) construiram um método de desenvolvimento de cima
para baixo (top-down) para sistemas de produtos-servicos (PSS) inteligentes.

Primeiro, foi proposto uma teoria de Expansdo dos Trés Niveis de Design
Emocional (ETNDE)®, baseado em Norman (2004), para construir uma es-
trutura de requisitos do usuario. Essa ETNDE expande a Teoria de Trés
niveis de Design Emocional (TTDE) e pode orientar o design emocional em
detalhes. Em segundo lugar, o Processo de Hierarquia Analitica (PHA) e a
Avaliacdo Abrangente Difusa (AAD)’ foram propostos pararealizar um calculo
quantitativo para distinguir a influéncia de cada requisito na pratica de
design. Por fim, foi projetada uma cama inteligente com fatores emocionais
de acordo com as exigéncias e os pesos dos seus critérios (Yang et al., 2021).

Para avaliar este método de desenvolvimento, no que diz respeito a mitiga-
cdo da falta de fatores emocionais usados para projetar um PSS Smart, foi
realizado um experimento de rastreamento ocular no projeto das camas
inteligentes, conduzido para verificar a estrutura de requisitos baseada
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na ETNDE e o método de medicdo de requisitos baseado em PHA e AAD.
Os dados de rastreamento ocular incluiram a dilatacdo das pupilas dos
participantes e outros indicadores fisiol6gicos dos movimentos oculares,
0 que mostrou que a cama inteligente projetada com base no método de
desenvolvimento do PSS Smart era mais atraente do que outros produtos
similares disponiveis na plataforma Amazon. Assim, o método proposto
pode ser utilizado como um método de desenvolvimento sistematico para
0s PSS Smart (Yang et al., 2021).

Oartigode Gan et al. (2021) aponta que identificar arelacdo entre a aparéncia
do produto e as preferéncias do cliente, bern como extrair informacoes de
design no contexto de interacdo é fundamental nas abordagens de design
relacionadas ao afeto. No entanto, devido a complexidade da percepcao
estética e emocional, a obtencdo dessas informacoes de design a partir do
contexto de interacdo é complexa e desafiadora.

Assim os autores propdem uma abordagem de design afetivo, usando o
método de Engenharia Kansei (KE) e o que chamam de Rede Adversaria
Generativa Convolucional Profunda (RAGCP)®. Para tanto realizam um estudo
de caso com um robd social para verificar a eficacia dessa abordagem.
Avaliacoes de preferéncia estética e emocional sdo usadas pelo método KE
paraidentificar caracteristicas cruciais em duas categorias: caracteristicas
fisicas, como forma externa, cabeca e cor, e caracteristicas emocionais, como
inteligéncia, interesse e agradabilidade. Usando um conjunto de dados de
imagens de robds sociais, 0 modelo RAGCP gera novas imagens de design,
que sdo entdo refinadas por designers profissionais (Gan et al., 2021).

Os resultados mostram que os robds sociais recém-projetados recebem
avaliacOes estéticas e de preferéncia positivas, indicando que essa abor-
dagem pode auxiliar empresas de design industrial na compreensio das
necessidades psicolégicas dos clientes e no desenvolvimento eficiente de
novos produtos (Gan et al., 2021).

O objetivo do estudo de Chiu (2022) foi investigar as atitudes dos funcio-
narios em relacdo ao uso de instalacdes para economia de energia e agua
em Taiwan, construindo um questionario com base no modelo Afeto,
Comportamento, Cognicdo (ACC)° para pesquisar essas atitudes. O estudo
utiliza ainda a Modelagem de Equacdes Estruturai (MEE)'° para examinar
arelacdo entre afeto, comportamento e cognicdo ao usar essas instalacgoes.
Osresultados apontam que o Design Afetivo tem um impacto positivo alta-
mente significativo no uso das instalacdes, destacando a importancia do
Design Emocional na adocdo de produtos de eficiéncia energética e hidrica.
A pesquisa aponta para a necessidade de considerar o design emocional
naimplementacdo de instalacdes de economia de energia e 4gua e destaca
o potencial de instalacdes inteligentes para atrair emocionalmente os
usuarios, incentivando o uso dessas tecnologias (Chiu, 2022).

Apesar dessas conclusdes, o estudo reconhece algumas limitacdes, in-
cluindo a natureza psicolégica do modelo ACC e a necessidade de envolver
profissionais técnicos no desenvolvimento de instalacdes relacionadas. No
entanto, oferece também algumas implicacées praticas, como a introducao
de abastecimento de dgua porinducdo em sistemas de producdo inteligente
para economia de recursos hidricos. Além disso, ressalta aimportancia da
conveniéncia na adocdo de tecnologias de eficiéncia energética e hidrica,
destacando o valor da abordagem emocional no design de instalacoes
sustentaveis (Chiu, 2022).
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4.3 Moda e aspectos estéticos e simboélicos

Nessa secdo estdo reunidos artigos que abordam o design emocional no
contexto da moda (Goworek et al., 2020; Assuncdo; Jacques, 2021) e também
sobre o aspecto estético da fofura como ferramenta para o desenho emo-
cional e sustentavel (Victoria-Uribe; Garcia-Albarran, 2022).

Segundo Goworek et al. (2020) todos os estagios do ciclo de vida do vestuario,
desde a producéo até o descarte, geram impactos no meio ambiente. No
entanto, a avaliacdo do ciclo de vida revelou que prolongar a vida ttil das
roupas por meio de design, manutencao e reutilizacdo é um método eficaz
para mitigar esses impactos. Neste estudo proposto pelos autores, uma
abordagem qualitativa foi adotada baseada em entrevistas com stakeholders
daindastria de vestuario para investigar a promocao da sustentabilidade
por meio do aumento da longevidade das roupas.

Diversasrespostas foram analisadas tematicamente, e uma das conclusdes
mais consistentes foi aimportancia do aprimoramento de conhecimentos
e competéncias dos profissionais. O estudo sugere que a superacdo dos
desafios associados a extensao da vida das roupas pode ser alcancada por
meio do aprimoramento de conhecimentos, competéncias, processos e
infraestruturas, além daimplementacdo de decisdes de gestdo que eliminem
as barreiras a longevidade e capacitem as equipes de desenvolvimento de
novos produtos a esse respeito (Goworek et al., 2020).

As empresas de vestuario podem ser relutantes em oferecer uma gama de
vestuario mais sustentaveis justificando uma falta de procura por parte
dos consumidores, mas a transicdo para uma induastria ambientalmen-
te sustentavel é um processo iterativo, partilhado entre os varejistas do
vestuario, os seus fornecedores e os consumidores. Assim, destaca-se que
ampliar a oferta de produtos e servicos é um caminho significativo que
as empresas de vestuario podem seguir, indo além da sua oferta existente
para satisfazer as necessidades dos clientes com produtos sustentaveis. As
organizacOes também podem repensar a orientacdo funcional-emocional de
uma indastria, que se aplica fortemente ao vestuario com a sua combinacdo
de funcionalidade e ligacdo emocional (Goworek et al., 2020).

Nesse sentido, Assuncao e Jacques (2021) exploram em seu artigo como o
nivel reflexivo do Design Emocional (NORMAN, 2004) pode contribuir para
o aumento da longevidade dos produtos de moda, buscando um cenario
mais sustentavel por intermédio do despertar de emocdes agradaveis e a
criacdo de vinculos afetivos entre os usuarios e suas roupas.

A pesquisa explorou estratégias de design reflexivo no contexto do Design
Emocional, com o objetivo de criar produtos de moda que evocassem emocoes
estaveis e duradouras (Assuncao; Jacques, 2021). Dentre elas pode-se citar:

I. Lembranca de memoria afetiva: as pessoas normalmente cuidam
e guardam as roupas com as quais tem memoria afetiva.

I1. Reflexos das experiéncias de uso: sugere-se aceitar e trabalhar
com a ideia de que os produtos mudam conforme sio utilizados.

III.Significado simbélico-social: considerar os significados que sdo
expostos por meio dos produtos de moda para outras pessoas, em
um ambiente coletivo.
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IV.Compartilhamento de valores morais: as pessoas tendem a criar
afeto com produtos através dos quais possam compartilhar valores
éticos e morais.

V.Percepcdo deraridade/exclusividade: pecas dificeis de conseguir
em razao de disponibilidade tendem a ser mais desejadas e, conse-
quentemente, melhores cuidadas.

VI. Personalizacdo e customizac¢do: manifestar um sentido de pro-
priedade e orgulho, auxilia a tornar uma roupa pessoal, qualidade
esta que ndo é transferivel para outros sujeitos. A customizacdo segue
amesma légica de singularidade, com qualidades e caracteristicas
que se vinculam ao usuario.

VIL. Marcas que marcam: A eficiente construcdo de uma marca e
do conjunto de principios que ela pode abracar tem o potencial
de criar conexdes emocionais robustas entre individuos e suas
vestimentas. Dessa forma, as respostas emocionais desenvolvidas
com um publico por intermédio das marcas podem ser considera-
das como instrumentos viaveis para promover a durabilidade dos
produtos de moda.

Os designers desempenham um papel importante nessa transicdo para uma
moda mais sustentavel, embora nio possam garantir vinculos emocionais
com produtos, mas, por meio de competéncias e métodos especificos, podem
projetar produtos que despertem ou evitem certas emocoes (Assuncao;
Jacques, 2021).

As pessoas frequentemente se sentem atraidas pela fofura, uma vez que
ela evoca sentimentos de protecdo, diversdo, relaxamento, juventude e/ou
nostalgia.Isso estabelece uma conexdo emocional e abre possibilidades para
acriacdo de objetos, sejam eles bi ou tridimensionais, que podem transmitir
mensagens ouservir adiversas finalidades. O trabalho de Garcia-Albarran
(2022) explora como o conceito de fofura ou kawaii pode ser utilizado como
uma ferramenta estruturada no processo de concepcao de produtos, com o
intuito de torna-los mais aceitaveis pelo ptiblico, e, eventualmente, aplica-lo
a produtos sustentaveis.

A estética kawaii é um termo utilizado na cultura japonesa para se referir
atudo que é adoravel, bonito e com tracos infantis. O kawaii permeia uma
ampla gama de objetos de design, abrangendo desde eletrodomeésticos até
mesmo sinalizacdo, passando por vestuario e espacos arquiteténicos. O
autor reforca que compreender os aspectos psicologicos da fofura no design,
juntamente com os principios do kawaii, pode ser benéfico para a criacdo
de objetos através do design emocional (Garcia-Albarran, 2022).

Para projetar um objeto kawaii algumas diretrizes podem ser seguidas,
conforme sugere Garcia-Albarran (2022):

 Definir o discurso expressado pelo objeto, o que é especialmente
importante em objetos com uma orientacdo sustentavel, mesmo que
nio necessariamente ecologica.

e Identificar os elementos da mensagem que sdo apresentados de
maneira graciosa, terna, infantil, adoravel ou amigavel.
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* Reconhecer os elementos estéticos que ajudam a criar essa sensacao
de ternura, como olhos grandes, cabeca grande, extremidades peque-
nas, cores agradaveis e texturas suaves, muitos dos quais podem ser
relacionados com caracteristicas fenotipicas de bebés humanos e
outros mamiferos, que naturalmente evocam sentimentos de protecao.

 Levar em consideracdo as caracteristicas culturais gerais do con-
texto demografico relacionado ao objeto, as quais influenciam a
estabilidade e os efeitos gerados no publico-alvo.

 Desenvolver propostas que unam diversos niveis de design emocional
para oferecer um discurso nio apenas esteticamente atraente, mas
também significativo e duradouro.

* Analisar exemplos de sucesso e abordagens adotadas por instituicoes
governamentais e iniciativas privadas em outros paises, como o Japao.

e Avaliar os resultados em termos de aceitacdo e mudancas de com-
portamento na populacdo exposta a esse discurso.

Seguindo essas orientacdes, é possivel criar um design kawaii que desperta
diversdo e/ou afeicdo por parte do usuario, promovendo uma maior aceitacao
por parte do publico final.

5. Consideragoes finais

O presente estudo apresentou uma andlise dos vinculos afetivos e susten-
tabilidade no contexto do design emocional de produtos, empregando uma
metodologia de revisido integrativa. Ao explorar a literatura disponivel,
foram identificadas trés categorias distintas que emergiram como areas
de pesquisas: o desenvolvimento de métodos, modelos e ferramentas; dis-
positivos tecnolégicos smart; e moda e aspectos estéticos e simbolicos. Essas
categorias apresentam um recorte sobre o atual estado do conhecimento e
apontam direcOes para pesquisas futuras na area.

Na categoria de "“Métodos, Modelos e Ferramentas”, foi encontrado um corpo
de pesquisa focado na criacdo e refinamento de abordagens e instrumen-
tos que auxiliam os designers na integracdo de elementos emocionais e
sustentaveis em seus projetos. Esses métodos, como o uso de ferramentas
especificas e a adocdo de frameworks conceituais, representam um avanco
importante na busca por solucées que harmonizem o prazer do usuarioea
reducdo doimpacto ambiental. No entanto, nota-se que o desenvolvimento
continuo desses métodos é crucial para a evolucdo do campo.

Os “Tecnologias e dispositivos inteligentes” exploram como a tecnologia
pode ser empregada para criar produtos que oferecam experiéncias sig-
nificativas e que estejam alinhados com principios de sustentabilidade. A
integracdo de dispositivos smart em produtos do cotidiano apresenta uma
promissora abordagem para monitorar o uso e o ciclo de vida dos produtos,
oferecendo dados importantes para os fabricantes, consumidores e mesmo
para a tomada de decisdes de politicas publicas.

A categoria “Moda e Aspectos Estéticos e Simbadlicos” destaca a relevancia do
design emocional no setor da moda e na comunicacdo de mensagens estéticas
e simboélicas. Neste campo, produtos de moda sdo capazes de transmitir
valores emocionais e sustentaveis por meio de seu design, materiais e estilo.
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As pesquisas identificadas nessa categoria ressaltam o potencial da moda
para inspirar vinculos duradouros entre os consumidores e seus itens de
vestuario, ao mesmo tempo que promove praticas mais responsaveis na
indastria.

Essas categorias refletem uma compreensio crescente de que a construcao
devinculos afetivos entre os consumidores e os produtos é essencial paraa
promocéo da sustentabilidade. A medida que a sociedade busca solucdes que
satisfacam as necessidades presentes sem comprometer as futuras geracoes,
ainterligacdo entre design emocional, vinculos afetivos e sustentabilidade
torna-se cada vez mais relevante. O presente estudo, por meio da revisdo
integrativa, proporcionou uma visao abrangente dessas areas e oferece uma
base para a continuidade da pesquisa e a aplicacdo pratica na concepcdo de
produtos e politicas voltadas para um futuro mais sustentavel.
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