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RESUMO

Nestes ultimos anos o design vem intensificando os estudos ligados as dimensdes
estéticas, funcionais e simbdlicas dos produtos. Isso se deve ao fato das pessoas
enxergarem os produtos como objetos que comunicam o seu valor social, seus aspectos
de uso e sua beleza formal, ou seja, os produtos passam a ser consumidos como signos.
Sendo a internet, como um dos veiculos propulsores dos novos costumes da sociedade
atual, verifica-se que os sites sdo os produtos de maior intermediagao do relacionamento
contemporaneo. Devido a forte campanha da W3C a Web Standards, observa-se que os
sites ganham cada vez mais um padrdo de organizacdo em favor do sistema MxM.
Dessa forma, este trabalho propde analisar dois tipos de composi¢do de sites, uma por
contiguidade e outra por similaridade, de forma a verificar as emocgdes geradas ao
utiliza-los. Para isso, a pesquisa iniciard com uma revisdo bibliografica dos assuntos
relacionados a semidtica peirciana, design e emocdo. Em um segundo momento,
relacionara os conceitos revisados na primeira fase com o Circulos de Referéncias de
Emog¢des em Produtos para, mais tarde, utiliza-lo para a analise dos dados coletados em
laboratdrio experimental. Com isso, objetiva-se verificar a eficacia do Modelo para a
analise das emogdes em produtos e verificar os tipos de emogdes geradas nos dois tipos

de estruturas sintaticas de sites.

Palavras-chaves: Design, Semiotica, Emoc¢ao, Signos.



vi

DOS SANTOS, Vinicius Sanchez. Semioses da emog¢do: um modelo conceitual e sua
aplicag¢do na interface web. Bauru, 2011. Dissertagdo (Mestrado em Design) - FAAC -
UNESP - Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo da Universidade Estadual
Paulista "Julio de Mesquita Filho" - Campus Bauru.

ABSTRACT

Research design has intensified studies linked its aesthetical, functional and symbolic
products dimensions, because the people see the products as objects that communicate
their social value, its manner of use and its formal beauty, that is, products are being
consumed as signs. As the Internet as a vehicle for new drivers habits of today's society,
it appears that the sites are the products of greater intermediation of contemporary
relationships. Because of the strong campaign of the W3C Web Standards, it is
observed that the sites are becoming more and more a pattern of organization in favor
of the MxM. Thus, this paper proposes to analyze the composition of two types of sites,
one by contiguity and other by similarity to check the emotions generated by using
them. This research begins with a literature review of issues related to Peircean
Semiotics, Design and Emotion. In a second step, list the concepts reviewed in the first
phase with the reference circle of Emotions in Products. For later, use it to analyze the
data collected in the experimental laboratory. Thus, the objective is to verify the
effectiveness of the model for the analysis of emotions in products and check the types of

emotions generated on both types of syntactic structures of sites.

Keywords: Design, Semiotics, Emotion, Signs.
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INTRODUCAO

Do final do século XX até nos dias de hoje assiste-se uma nova sociedade
que emerge em oposicdo as formulas de uma sociedade modelo idealizada pelo
pensamento moderno, se comportando de uma forma mais complexa. Neste sentido, o
planejamento do design também vem se adequando para atender os desejos dessa nova
geracdo, que avalia o produto ndo somente nas suas dimensdes funcionais (como no
modernismo), mas, agora, nas suas dimensdes simbolicas (MORAES, 2010).

Esta nova sociedade ¢ impulsionada principalmente pelo
desenvolvimento tecnoldgico e automatizado dos meios de producdo industrial, pela
intensificacdo dos meios de comunicagdo, pelas comunidades de estudo e
desenvolvimento das tecnologias digitais e a acessibilidade possibilitada pela internet, o
que gerou uma grande transformagdo na maneira como as pessoas se relacionam nas
camadas sociais, politicas, econdmicas e pessoais (CASTELLS, 2001).

A interface web é um dos grandes meios pelo qual as pessoas se
relacionam e, desde o seu surgimento na década de 1990, vem evoluindo em tecnologia
e design para que a informagdo se torne mais facil, agradavel e atraente para o publico.

Com o incentivo da W3C, a web caminha para uma padronizacido na sua
producdo (Web Standards). Dentro desta padronizagdo, a Web Semantica ¢ a grande
propulsora dos modelos de tecnologia para que a informacao tenha um significado mais
adequado para as maquinas, caracterizando, assim, uma semantica dedica a interface
MxM.

Estes estudos se tornam de forte importancia uma vez que atendem a uma
demanda de usabilidade dos dados, tanto por empresas para oferecer informacdes
relevantes aos usudarios que buscam por um assunto na internet, quanto para as pessoas
que procuram relacionamento em redes sociais. No entanto, um estudo semantico se
torna mais importante frente a sociedade contemporanea que busca os aspectos
simbolicos nos produtos: a semantica da sintaxe da informacdo contida em uma web
site.

Segundo Pignatari (2004), ha duas formas de se organizar as coisas: por
contiguidade (proximidade) e por similaridade (semelhanga). Portanto, este trabalho

propde analisar dois tipos de sites, cada um com estas caracteristicas. Segundo Charles
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Morris (apud PIGNATARI, 2004), existem "signos-para" e "signos-de", onde o
primeiro conduz uma ag¢éo para fora do signo (automatismo) e o outro no proprio signo
(sentimento). Nesse sentido, a composicao estrutural basica dos sites que se encontra na
internet ¢ a de contiguidade, na forma fop-down (cabegalho, navegador, conteudo,
rodapé). A composi¢do por similaridade dispde a informagdo utilizando a propria
linguagem do meio, ¢ aquela que "foge desse automatismo, quando (...) comega a ver,
sentir, ouvir, pesar, apalpar" (PIGNATARI, 2004, p. 11) os proprios elementos que
estdo na sintaxe de um determinado produto.

Importante ressaltar duas coisas: primeiro que ndo ¢ a proposta desse
trabalho criar classificagdes para tipos de sites, portanto, o site com composi¢do por
contiguidade e o por similaridade estdo baseados nas definicdes de Pignatari (2004)
com relagdo a organizagdo sintatica dos elementos; segundo, que a estrutura semantica
do codigo-fonte ndo ¢ discutida nesta pesquisa, mas sabe-se que é de fundamental
importancia para a cria¢do de sites em respeito as Web Standards, visto a preocupagio
com o ambiente social contemporaneo. Tanto a sintaxe por contiguidade ou similaridade
devem respeitar a semantica da programacdo web. Vale ainda mencionar que o site por
contiguidade estd em conformidade com o "modelo conceitual" de Norman (2008) e o
por similaridade obedece & uma sintaxe poética de acordo com Pignatari (2004). A
primeira atende um padrdo de usabilidade e a segunda torna os produtos mais atrativos,
o que favorece a geragdo de emocdo estética do produto. (DESMET, 2003). Segundo o
filosofo polonés Bochenski (1954 apud BLUCHER, 2006), a metodologia tradicional
do design explorou mais os métodos de "manejo fisico" do que em métodos de "ajuste
sensorial".

Seguindo a teoria aberta multidimensional e complexa de Morin (1973
apud SILVA JUNIOR, MARAR, 2010), os estudos de redes neurais artificiais se
tornaram o elo entre as areas do conhecimento (exatas, humanas, bioldgicas e sociais
aplicadas) em busca da compreensdo dos paradigmas das Ciéncias Cognitivas (MARAR
et al; 2009). No entanto, as pesquisas sobre emoc¢do nos ultimos anos entre
Neurociéncia, Ciéncias Cognitivas, Inteligéncia Artificial para o Design ndo buscaram
identificar os significados emocionais dos objetos (MARAR, 2007) relacionados a sua
composi¢do sintatica. Neste sentido, para que haja uma boa cogni¢do na relagdo entre
usudrio e produto, a comunicagdo desse ultimo deve ser bem realizada pelo designer.
Isso significa que o produto ¢ uma entidade que comunica, que produz sentido e

significado ao seu usudrio, ou seja, o produto é um signo e, por este motivo, ¢
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necessario que a avaliacdo desta relacdo se estenda pelas suas dimensdes sintdtica,
semantica e pragmatica (MORIS apud GOMES FILHO, 2007), uma vez que ndo podem
ser estudadas separadamente (NIEMEYER, 2007).

Essa pesquisa se apoia na condicdo de que as diferengas sintaticas de
cada composicdo geram um significado (semantica) e uma pratica de uso (pragmatica)
divergente e podem indicar quais as melhores praticas de projetar interfaces web na
busca de melhores respostas emocionais.

Para realizar a pesquisa foi utilizado um modelo conceitual de emogado
em dois sites que possuem estes dois tipos de sintaxe citados, a fim de obter resultados
de semantica e pragmatica relacionados as suas respectivas composigdes.

O objeto de estudo desta pesquisa sdo paginas da web, especificamente
a composicdo dos elementos da interface de dois sites: um que se enquadra na
composicdo por contiguidade e outro na composi¢do por similaridade. Foi utilizada
como ferramenta de pesquisa o Modelo de Circulos de Referéncias de Emocdes em
Produtos (SCOLARI, 2008), por integrar estudos sobre Design, Ciéncia Cognitiva e
Neurociéncia na busca de emog¢des em produtos (SILVA JUNIOR, MARAR, 2010). O
modelo é composto por trés circulos conceituais que se relacionam entre si e dessa
relacdo se obtém as emocgdes em regides denominadas Espago de Interagdes. Somente
uma dessas regides ndo compreende nenhuma emogdo (SCOLARI, 2008).

Portanto, como objetivo geral, esse trabalho contribui com as pesquisas
da emogdo e design unindo teorias afins ao tema (MONT'ALVAO & DAMAZIO,
2008). Como objetivo especifico, complementa e aplica o Modelo de Circulos a fim de
verificar seu potencial e obter resultados gerados na relagao entre produto e usudrio que
possam servir como base para a avaliagdo (ou criagdo) de produtos com respostas
emocionais mais positivas. (SCOLARI, 2008).

A complementagdo obtida pela utilizagdo do mesmo método de Scolari
(2008) relaciona agora com a Teoria dos Signos, uma vez que existem varios estudos
sobre os produtos como signos da sociedade pés-moderna e através da ldgica da geracdo
de signos pdde-se chegar na complementagdo da regido pendente, o que favorece em
duas coisas: primeiro na identificagio de emocdes geradas a partir de determinados
signos e, segundo, a real visualiza¢do da eficiéncia do Modelo de Circulos, uma vez que
ela esta complementado e com mais recursos conceituais.

O procedimento metodologico dessa pesquisa se caracteriza como

qualitativa, por trabalhar com uma amostragem delimitada de entrevistados, utilizando
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um questionario nao-estruturado baseado no Modelo de Circulos. Esse método foi
utilizado pois, segundo Otero (2006), estimula os entrevistados a pensarem livremente
sobre algum tema, objeto ou conceito. Mostra aspectos subjetivos e atinge motivagdes
ndo explicitas, ou mesmo conscientes, de maneira espontanea (...) utilizada quando se
busca percepgdes e entendimento sobre a natureza geral de uma questdo, abrindo
espago para a interpretagao.

A complementag¢do do modelo e sua aplicacdo dependem de articulagdes
dos resultados das pesquisas trabalhadas por Scolari (2008) em relagdo a Teoria dos
Signos e, por isso, foram feitas algumas interpretagdes entre o conceito de signo e as
pesquisas de design e emocgdo. Assim, quando se menciona signos em relacdo a design e
emocdo, esta sendo feita uma interpretacdo da revis@o bibliografica com relagdo ao tema
deste trabalho e, por vezes, adaptacdo de quadros e figuras para a contextualizagdo do
tema desta pesquisa sem a inten¢do de criar afirmativas. Que fique claro, portanto, o
cuidado que se teve para que o texto desta pesquisa se mantivesse no seu carater
dissertativo.

Desta maneira, o Capitulo 1 faz uma breve abordagem do produto de
design como signo pos-moderno, contextualizando-o na estrutura social contemporanea
e na relagdo entre design e emogao.

No Capitulo 2, hd uma revisdo sobre a Teoria dos Signos e a interface
web, com a intengdo de distinguir as dez classes de signos para que pudessem ser
relacionadas no Modelo de Circulos. A estratégia da revisdo sobre signos da interface
web, ajuda também nas relacdes propostas e na formulagdo dos questionario para a
aplicacdo do modelo.

No Capitulo 3 sdo apresentadas as relagdes conceituais entre design,
emocdo e semiotica peirciana, utilizando-se os mesmos métodos de Scolari (2008), a
fim de obter um resultado semelhante ao seu trabalho, como foi explicado
anteriormente. Primeiro a ser definido, para que se pudesse complementar o Modelo de
Circulos e aplica-lo.

No Capitulo 4 s3o expostos o0 método, as técnicas, 0 universo em que a
pesquisa se realiza e os procedimentos adotados para obter os dados.

No Capitulo 5 sdo apresentados os dados obtidos por meio da pesquisa
em laboratorio, bem como a interpretacdo das respostas.

E, por fim, no Capitulo 6 estdo as conclusdes e sugestdes para os

trabalhos futuros.



1 0 PRODUTO COMO SIGNO NO CONTEMPORANEO

No final do século XX, uma nova sociedade emergiu decorrente a0 novo
cendrio social em oposicdo as formulas do desenvolvimento funcionalista criadas pelo
pensamento do ideal moderno, conforme a citagdo abaixo:

"Previa-se que a humanidade, uma vez inserida nesse projeto linear ¢
racional, seria guiada com seguranca rumo a felicidade. E interessante
notar que o conceito de seguranga previsto no modelo moderno
referia-se, de forma acentuada, a estabilidade no emprego somado ao
conceito de um nucleo familiar consistente. Tudo indicava que esse
teorema, uma vez resolvido, teria na garantia do emprego, somado a
coesdo familiar, a chave de sucesso do projeto moderno. Mas também
merece a nossa atencdo o fato de que, por disponibilizados pela
crescente industria moderna por meio do seu avango tecnoldgico e
capitalista industrial, somada a estabilidade do emprego e a solidez do
nicleo familiar traria, por conseqiiéncia, a felicidade coletiva
almejada. Tudo isso, no decorrer dos tempos, mostrou-se, na
realidade, bastante fragil, pois dentre outros motivos, a mesma
sociedade que alcangou o emprego proporcionado pelo progresso da
industria, sentia-se a0 mesmo tempo prisioneiro nos seus locais de
trabalho, cada vez mais controlados pelo 'cartdo de ponto', 'folha de
presenca’ e 'rigida hierarquia funcional'." (MORAES, 2010, p. 6).

Tais mudancgas no cendrio sdo observadas na seguinte passagem:

" Os individuos estdo se afastando de comportamentos tradicionais
que pressupdem trabalhar pelo salario, consumir bens padronizados,
trabalhar duro ao longo de toda a vida, submeter-se a autoridade e
resignar-se, aproximando-se de atitudes e comportamentos que
refletem um desejo de controlar, de forma integral, a propria vida. "
(BENDASSOLLI et al., 2009, p. 2).

Segundo o autor, esta ¢ a sociedade da informagdo que se tornou mais
ativa e produtora de solucdes virtuais através de redes espalhadas pela internet.

Essa nova sociedade ¢ impulsionada principalmente pelo
desenvolvimento tecnologico e automatizado nos meios de produgdo industrial, pela
intensificacdo dos meios de comunicagdo, pelas comunidades de estudo e
desenvolvimento das tecnologias digitais e computacionais e a acessibilidade

possibilitada pela internet, conforme as observacdes abaixo:

"A internet foi o meio indispensavel e a for¢a propulsora na formagio
da nova economia, erigida em torno de normas e processos novos de
produgdo, administra¢do e calculo econémico (...) . O ponto-chave é
que eles ganharam dinheiro com idéias, numa época em que a falta de
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novas idéias levava empresas estabelecidas a perda financeiras."
(CASTELLS, 2003, p. 53).

Observa-se a importancia do novo como motor impulsionador da
sociedade atual, benéfico para o desenvolvimento cultural, na elevacdo intelectual e
emocional dos individuos e, também, em beneficio dos negdcios. O novo se tornou a
forga motriz e o principal agente das modificacdes do pds-modernismo, motivo pelo
qual o design vem adotando a emocdo em suas pesquisas, além da percepcdo e fatores
simbdlicos do objeto. Vale ressaltar, ainda, a importancia da interdisciplinaridade, uma

vez que essa € uma caracteristica dos estudos do design no poés-modernismo:

"O design precisa de profissionais criativos, construtivos e de visio
independente, que ndo sejam nem lacaios do sistema capitalista, nem
ideologicos, (...) mas capazes de desempenhar seus trabalhos com
conhecimento, inovagio, sensibilidade e consciéncia". (WHITELEY,
1998, p. 69).

Ou seja, a0 mesmo tempo que o "novo" deve impulsionar a emog¢do do
usuario, esse deve ter consciéncia das pragmadticas de uso de determinados produtos
(PIGNATARI, 2008). A aprendizagem de uso deve ser de facil interpretacdo mas de
modo que gere uma nova experiéncia. Diante da impossibilidade da separa¢do do
pensamento e imaginario, a criatividade ¢ "uma habilidade a servigco de solugcdes de
problemas" e, consequentemente, a cognicdo "seria inventiva" (SILVA JUNIOR,

MARAR, 2010).

1.1 Metodologia e emocao

O novo contexto social aponta a preocupacdo do design em se envolver
com assuntos menos tangiveis ao produto que, na verdade, nunca foram tdo intangiveis
assim. Esse pensamento dicotdmico "tangivel ou intangivel" vem do modelo
metodologico de pesquisa e desenvolvimento do século XX e da ciéncia moderna da
qual objetivou e focou as forcas de solucdes de problemas sobre o objeto de estudo que,
diga-se de passagem, contribuiu para o largo desenvolvimento daquele periodo, mas
acumulou outros problemas decorrente da visdo estrita e objetiva do projeto conforme a
seguinte passagem:

"Um simples olhar na situacdo atual da cultura revela o seguinte: ela
estd caracterizada por objetos de uso cujos designs foram criados
irresponsavelmente, com a atengdo voltada apenas para o objeto (...).
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E isso que viabiliza o processo técnico e cientifico, de tal modo
atrativo que os criadores, ocupados com ele, esquecem aquele outro
progresso, isto €, o progresso em dire¢do a outros homens."
(FLUSSER, 2007, p. 196).

Por meio de Flusser (2007), observa-se que quando o design projeta o
olhar para a sociedade, adota uma atitude mais abrangente e com mais responsabilidade,
pois dard aos seus utilizadores menos obstaculos a serem superados no futuro. Para
Whiteley (1998), o designer deve ter consciéncia das suas obriga¢des e da sua
responsabilidade com a sociedade como um todo e ndo apenas para com os lucros do
seu cliente.

Sob a perspectiva dos atuais estudos da emogao para o design, pressupde-
se que os problemas observados por Flusser (2007) estejam atrelados ndo s6 nos afetos
negativos provocados pelos aspectos funcionais dos produtos, mas, também, estdo nos
aspectos de significado que o produto carrega. Segundo Jordan (2000), além dos
aspectos funcionais, também os simbolicos sdo necessarios para a aceitacdo de um
produto e para o seu bom funcionamento. O design necessita, portanto, projetd-lo de
forma que afeta o homem e a sociedade, tornando-o um agente dentro do sistema social:
ao mesmo tempo que ele deve suprir as necessidades da qual ele estd designado, deve
minimizar a0 maximo o surgimento de novos problemas.

Verifica-se que o design, como uma disciplina que criou solugdes
satisfatorias de uso para aquela sociedade do século XX, sob a visdo funcionalista,
encontra-se, agora, na responsabilidade de ampliar seu olhar para questdes relativas as
outras dimensdes. De acordo com Norman (2008), um produto esteticamente bonito se
torna mais agradavel para ser utilizado, minimiza erros de utilizagdo e, dependendo do
caso, alguns problemas de funcionamento podem até se tornar irrelevantes no
julgamento do usuario devido a sua boa aparéncia. Uma das meng¢des mais interessantes
do autor Norman (2008) ¢ sobre os aspectos psicoldgicos dos usuarios (self), que diz
respeito a identificacdo que o usuario estabelece com determinados produtos, ou seja,
carrega em si caracteristicas que dizem muito sobre a personalidade dos seus usudrios.
Norman (2008) nunca duvidou do poder emocional dos produtos, da imagem simbdlica
que eles carregam, do seu desempenho comercial e publicitirio, mas alerta que os
projetos ainda concentram maiores esfor¢os para os aspectos funcionais. Neste sentido,
o produto deve ser planejado para que evoque ou antecipe a geragdo de certas emogdes,
de modo que facilite a compreensdo deste processo (DEMIR, et al., 2009 apud
MARAR, et al; 2011).
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1.2 O signo no P6s-moderno

Tendo em vista que estamos imersos no ambiente pds-moderno, cuja
caracteristica é bombardear a sociedade com informag¢des de produtos e servigos
massificadas pela expansdo dos meios de comunicac¢do utilizando-se de signos ao invés
de coisas, ou seja, remontadas e recriadas a linguagem dos meios de produgdo ao invés
do real (SANTOS, 1991), verifica-se a coeréncia da afirmativa acima de Norman . Para
Bigal (2001), o signo pos-moderno estd vinculado a proposta de consumo, da alta
rotacdo de mercadorias. Quando este signo € exposto se apresenta para "um grupamento
de pessoas andnimas, cuja existéncia social € apenas estatistica: a massa. Segue assim o
usuario no imenso deserto do querer: se reconhece, se auto-identifica com imagens que
ndo sdo suas". (BIGAL, 2001, p. 33).

"Preferimos a imagem ao objeto, a copia ao original, o simulacro (a
reprodu¢do técnica) ao real. E por qué? Porque desde a perspectiva
renascentista até a televisdo, que pega o fato ao vivo, a cultura
ocidental foi uma corrida em busca do simulacro perfeito da realidade,
(...) tal qual a fotografia a cores, embeleza, intensifica o real. Ele
fabrica um hiper-real, espetacular, um real mais real e mais
interessante que a propria realidade." (SANTOS, 1991, p. 12).

Em busca de um melhor entendimento da questdo do signo e suas
relacdes com o design e a emogdo, cabe definir o signo como "toda palavra, nimero,
imagem ou gesto que representa indiretamente um referente (...) através de uma
referéncia (a idéia (...) na nossa cabega)." (SANTOS, 1991, p. 14). Ou seja, todo objeto
observado pelo ser humano ¢ um produto de comunica¢do, composto por elementos e
codigos de linguagem. A linguagem d4 forma ao mundo que se vé (referente) e aos
pensamentos (referéncia) e € dela que se geram valores e significados. (SANTOS, 1991,
p. 14). Portanto, no pés-moderno nio sdo criados apenas objetos de uso, mas produtos

que sdo signos dotados de valor e significado. A figura abaixo ilustra isto:

Interpretante, Espirito
Ideia, Sujeito

Representamen
Signo em Si )
Linguagem Objeto
Simulacro Refe_rente
Simbolo Real’ld_ade
Espetaculo Matéria

Figura 1 - Decomposi¢do do signo
(Fonte adaptada de NIEMEYER, 2007, p. 37; SANTOS,1991, p. 15).
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Um grande exemplo desses produtos € o kitsch, definido por Pignatari
(2008, p. 97) como uma pseudo-arte, "que ja extrapolou do ambito puramente artistico,
para se caracterizar hoje (...) como uma aparéncia de repertdrio". Norman (2008, p. 67)
refor¢a ainda dizendo que "esses objetos sdo importantes como um simbolo, como uma
fonte de lembranga, de associagdes, (...) eles sdo auxilios para a memoria".

Observa-se o kitsch como um produto de consumo criado sob a dtica pds-
modernista, se passa como uma coisa que esta no lugar da memoéria do usuario. E uma
representacdo do objeto e ndo o objeto. Este € seu propdsito: ser um signo que ndo tenha
a preocupacgdo de se passar por arte, mas evocar as emogdes sentidas pelos usudrios
sobre lugares, filmes, pessoas, momentos especiais. Sdo formas pelas quais as pessoas
brincam, se divertem, contam histérias e até dividem momentos com outras pessoas
(NORMAN, 2008). Verifica-se, portanto, o poder do signo na medida em que ele se
afasta do seu referente e se aproxima das sensagdes do usudrio. O produto se torna um
indutor emocional (BUSATO, MARAR, 2011).

Segundo Norman (2008, p. 74), as lembrangas refletem as experiéncias e
reforgam a maneira como o ser humano se enxerga e como deseja que os outros o

"

enxergue. Esse sentimento reside no self que, segundo o autor, "é profundamente
arraigado no nivel reflexivo do cérebro e altamente dependente de normas culturais.
Portanto, ¢ extremamente dificil de lidar em termos de design". Mas uma abertura para
se entender este assunto pode ser atribuida as relagdes do signo com a emogdo, como se
propde nesse trabalho. Uma abordagem primeira que pode ser feita é sobre a seguinte
citagdo:

"Alguns aspectos do self sdo universais, tais como o desejo de ser
bem-visto pelos outros, mesmo se o comportamento elogiado pelos
outros diferir nas diversas culturas. A importancia (...) é bem
conhecida pela industria da propaganda, que tenta promover produtos
através de associa¢do." (NORMAN, 2008, p. 75).

Interpretando a citacdo acima, observa-se dois fatos sobre esta andlise:
primeiro que sdo mecanismos naturais de adaptacdo humana na sociedade que leva o
usudrio a buscar fantasias e relagdes com signos, criando "significado" ou "valor
psicologico" para as pessoas e para si proprio; segundo que, a partir do primeiro, o
signo, além da sua fung@o pragmatica, possui uma fun¢do simbdlica; em terceiro, i1Sso
ocorre por associacdo. Os processos associativos serdo discorridos mais a frente. Por

enquanto, enfoca-se os processo de criacdo de valor e significado, cujos caminhos sdo
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feitos de acordo com os trés niveis de processamento da informacao citado por Norman

(2008):

Figura 2 - Niveis de processamento da informag&o
(Fonte: NORMAN, 2008, p. 42)

Do visceral ao reflexivo cria-se valor, do reflexivo ao visceral cria-se
significado. E por isso que na opinidio de Norman as "coisas" mais bonitas sdo mais
valorizadas, podendo conter alguns problemas de usabilidade que, mesmo assim, sdo
irrelevantes perante ao carater estético. (NORMAN, 2008). E ¢ a beleza, ou estética
modelada, que o discurso contemporaneo se baseia. (SANTOS, 1991). Por exemplo, "o
Rolls Royce ¢ um automoével que passa, sem duvida, mensagens de status social,
prestigio e altissimo poder aquisitivo de seu usuario (...) e até emog¢do". (GOMES
FILHO, 2006, p. 117).

E importante lembrar que isso vale para funcdes menores do objeto, nio
aquelas das quais elas estdo designadas a fazer (NORMAN, 2008). Nesse exemplo, ndo
adianta possuir um carro se ele ndo desempenha sua fungdo principal: o transporte. A
questdo ¢, como ira transportar? Com conforto, com estilo, com simplicidade, com
economia, etc. No entanto, no caso de colecionadores, a fungdo transporte seria
irrelevante, assim como exemplifica o autor sobre sua colecdo de bules.

O mesmo vale para uma pagina web que ndo transmite suas informag¢ao

corretamente e perde sua fungdo principal. Dessa forma, pode ser entendido que se um
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site demora para carregar, mas impressiona o usudrio ao termina-lo, subentende-se que
havera um afeto positivo. Se demorar e ndo informar, travar, ser entediante e sem graga,
afeto negativo.

Verificou-se nesses exemplos a questdo do valor do signo tendo como
referente um produto. Mas, segundo Santos (1991), o signo pode residir também no
sujeito. Um exemplo disso € o discurso do "poder" para sujeitos que comem alimentos
muito apimentados, ou andar sobre brasas de pés descal¢os ou mesmo desafiar o medo
ao andar em uma montanha russa e, no final de suas respectivas agdes dizerem com
orgulho "eu fiz". (NORMAN, 2008, p. 44). Nesse sentido, o prazer estd ligado no
proprio signo que a pessoa quer construir para si € como ela quer ser enxergada pelos
outros.

Nas observagdes feitas por Jordan (1997 apud HOLDSCHIP, MARAR,
SCOLARI, 2009) sobre a criagdo de produtos que geram prazer, o projeto deve ser
iniciado com a compreensdo e empatia que eles estabelecem com os usudrios. Segundo
o autor, os artefatos e produtos sdo potenciais fontes de prazer e, por isso, devem ser
projetados para fornecer satisfagdo durante a experiéncia de uso. Além das dimensoes
funcionais, ¢ necessario mover o produto para um estagio onde eles gerem prazer.
Percebe-se no discurso de Jordan que o designer ¢ um manipulador dos elementos de
um produto para que se alcance resultados mais satisfatorios para a experiéncia do
usuario. Entende-se, entdo, que o designer para gerar outro signo utiliza materiais com a
intenc¢do de indicar significados, tanto na pratica quanto no simbolico para que, no final
da experiéncia, surja a emocao da utiliza¢do ou posse do produto e, de preferéncia (sob
a Otica pds-moderna), que possua o discurso do novo.

Um olhar sobre os estudos de Ortony, Clore, Collins (1988), indica que o
produto como signo desperta os prazeres de acordo com o foco do qual o usudrio esta a
se relacionar com ele. Observa-se que o seu significado e valor podem oscilar a partir
das dimensdes funcionais ou simbolicas. O mesmo produto pode conter valores
variaveis a partir da sua utilizagcdo ou da sua posse, isso vai depender do desempenho ao

longo da experiéncia de utilizacdo de acordo com as trés facetas:

"funcdo, desempenho e usabilidade. (...) Se as fun¢des sdo
inadequadas ou ndo tém nenhum interesse, o produto tem pouca valia.
(...) Se o desempenho ¢ inadequado, o produto fracassa. (...) Confunda
ou frustre a pessoa que estd usando o produto e terd como resultado
emocdes negativas. Mas se o produto fizer o necessario, se for
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divertido de usar ¢ com ele for facil satisfazer as metas, entdo o
resultado ¢é afeto positivo e caloroso.” (NORMAN, 2008, p. 57).

A citagdo acima descreve bem como um signo pode mudar de valor ou
significado para seu usudrio a partir da dimensdo funcional como observado na figura 2.
E aqui o cuidado se redobra uma vez que se o objeto comeca a apresentar problemas
constantemente, o signo de prazer pode se tornar um signo de insatisfacdo. Por outro
lado, quando o sujeito € o signo pode ser observado a "extrema diferenciacdo que as
pessoas procuram através da moda, personalizando-se pela aparéncia e o narcisismo
levado a extravagancia; ou entdo, imitando modelos exoticos" (SANTOS, 1991, p. 16).

O produto carrega expressdes culturais e tecnologicas, passando a ser
"um produto de comunicagdo - ndo so portando informagdes objetivas mas também por
ser suporte de mensagens do usuario para si proprio e para os outros" (NIEMEYER,
2007, p. 18). Como o signo também pode ser formado em um processamento mental, o
que se conclui é que quando se trata do nivel reflexivo, o referente do signo ¢ a
idealiza¢do, um personagem ou um outro signo qualquer, ndo mais a propria pessoa:
"para serem alguma coisa, sujeito ¢ objeto passam ambos pelo signo". (SANTOS, 1991,
p. 15). Dependendo do grupo da qual uma pessoa estiver inserida, o signo pode se
tornar um problema para sua socializa¢do, onde certos estilos valorizados para este
individuo pode se modificar devido a certos padrdes culturais. Um exemplo basico ¢
imaginar uma mulher utilizando roupas noturnas durante o dia, como pode ser
entendido por Santaella (apud NIEMEYER, 2007, p. 24) onde o signo ¢ decorrente dos
filtros do qual ele esta sujeito: fisioldgicos (percepcdo), cultural (experiéncia com

ambiente) e emocional (ateng¢do, motivagao).

1.3 Analise do signo por meio das teorias da comunicacgio

Se a sociedade pds-moderna ¢ movida pelo discurso do novo e o
repertorio € a soma das experiéncias codificadas de um grupo ou pessoa, € necessario
que se injete a informag@o nova para combater o estado uniforme do sistema. Alargando
o repertorio, reduz-se a taxa de redundancia do mesmo, uma vez que a originalidade ¢
vital para sua ordem, pois vai buscar novos estados de equilibrio. (PIGNATARI, 2008,
p. 65).
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Segundo a Teoria da Informacdo (PIGNATARI, 2008), a comunicagdo
funciona como um organismo opondo-se ao caos, a morte. Para se opor, o organismo
precisa se tornar cada vez mais organismo (mais organizado) onde emerge a vida.
Assim ¢ a mensagem, que se organiza para diminuir o ruido. Portanto, "a organizagado ¢
a mensagem" e deve ser eficaz de forma que gere uma acdo. (WEINER, apud
PIGNATARI, 2008, p.15). Entdo, entende-se que o produto deve comunicar de forma
que ndo provoque ruido, ou seja, que o leve a agdo correta de acordo com a proposta da
mensagem e ao publico do qual se identifique com ele. Isso vale tanto para os aspectos
de uso do produto quanto para os aspectos simbodlicos, mesmo porque, para a Teoria da
Informacdo o que importa ¢ medir o conteudo da mensagem. Segundo Pignatari (2008,
p. 21), os signos tem mais um carater de selecdo, escolha e discriminacido do que de
medida. Quanto mais objetiva e direta for a mensagem, melhor. Nesse sentido, a
comunicagdo pode estar sujeita a erros, uma vez que o receptor tem a possibilidade de
optar por um caminho indesejado da qual o sistema foi planejado (SANTOS, 1991). E
por esse motivo que, para prevenir erros, a mensagem precisa ser alimentada com
informagdo redundante: quanto mais informagdo ele contiver, menos erros ele terd, por
exemplo, ndo basta bater na porta uma vez, mas varias vezes para se chamar a aten¢ao.
(PIGNATARI, 2008).

Neste sentido, o produto deve ser estudado como uma entidade que
comunica, que produz linguagem. O designer, em épocas de sustentabilidade, tem o
dever de enxergéa-lo como um resultado do didlogo entre suas partes, ou melhor, pelos
elementos que o compde: materiais, formas, cores, cheiros, luzes, etc., para que possa
conduzi-lo a agdo certa de uso ou consumo.

Escolher a madeira para a produ¢do de uma mesa implica na rejei¢ao de
outros materiais e, consequentemente, muda o produto como um todo. Niemeyer (2007)
utiliza os dois eixos da linguagem de Saussure para definir este fendmeno. Os
elementos estdo no eixo dos paradigmas ou eixo de selecdo. O somatoério desses
elementos se encontra no eixo sintagmatico. Por isso a mudanca de um paradigma no

eixo de sele¢do pode modificar a composi¢do do produto, portanto, seu significado.
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Eixo Sintagmatico
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Regras, Lei, Mundo mental,
Significado, Espago.

Figura 3 - Eixos da linguagem. Mostra as possibilidades de relagdes entre os dois eixos
(Fonte adaptada de NIEMEYER, 2007, p. 34)

De acordo com Bigal (2001, p. 22-26) e Pignatari (2008, p. 41), a
formagdo do produto através dos eixos da linguagem pode acontecer por dois caminhos:
o primeiro ¢ quando o eixo das leis projeta-se para o da forma. Aqui, hd uma imposi¢ao
das regras sobre os elementos e, portanto, se configuram por subordinacdo: a forma fica
subordinada a regras. E por isso que o intérprete s6 reconhece a relagio por
contiguidade, pois sdo denotadas. O segundo ¢ quando a forma projeta-se para o
conceito, ou seja, os elementos que impde as regras para o conteudo: a forma ¢ a propria
lei. Essa interpretagdo sé pode ser feita por analogia pois a composicio se realiza por
coordenacdo. Assim, o intérprete reconhece a relagdo por similaridade, pois sdo
conotadas. Como no primeiro caminho as regras sdo prioridades, ndo podem ser gerados
novos significados, pois o arranjo foi selecionado "dentro de um repertorio finito em
que os paradigmas possuem signos equivalentes (...), para garantir o reconhecimento
imediato" (BIGAL, 1999, p. 31) de um sistema de ideias.

E nesta categoria que residem os clichés, ou as formulas prontas, a moda.
Enquanto o cliché renovado ¢ novidade, ou melhor, enquanto o eixo do espaco repousa
sobre o tempo, o signo perdura. Mas sua composi¢ao trivial esgota-se facilmente, pois
foi projetado para existir num curto espago de tempo. No segundo caso, os elementos
sdo prioridade e, portanto, moldam o conteudo. Assim ¢ criado um novo signo, uma vez
que as relagdes paradigmaticas trabalham por justaposi¢ao, por analogia.

A Teoria da Informagcdo menciona que a mensagem ¢ um sistema
organizado da informag@o: se a informagdo for redundante (reprodugdo de clichés) em
excesso, ha ruido; se também nao for pode gerar "incomunica¢do". Isso tem a ver com a

mensagem previsivel: o seu excesso pode torna-la indesejavel ou enjoativa. Verifica-se
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que para que haja um movimento no repertério coletivo dos sistemas de significado da
sociedade contemporanea € preciso que se crie novos signos.

Portanto, fica entendido que os signos de similaridade (icOnicas e
indiciais) sdo mais adequados e geram menos ruido para a mensagem. Os signos de
contiguidade (simbolicos), reforcados com signos de similaridade diminuem o ruido da
mensagem. (PIGNATARI, 2008). E ¢ neste tipo de signo que a producdo pds-moderna
se concentra, aqueles ligados mais aos sentidos (SANTOS, 1991). E a que move, por
exemplo, a industria automotiva com as vendas da ideia de "carros do ano". Para
Nietzsche (apud PIGNATARI, 2008, p. 63), conhecer ¢ traduzir algo que ndo se
conhece para termos que se conhece. Este é o processo do signo-novo. Vale citar ainda
que para Weiner (apud Pignatari, 2008, p. 57), quanto mais provavel é a mensagem
menor a informagdo fornecida, quanto menos previsivel, mais informagdo mostra. E por
isso que uma imagem fala mais que mil palavras.

Assim, para que se faga uma andlise dos signos pode ser utilizada a

seguinte relacdo triddica do signo:

Referéncia
Pensamento

Referente
Objeto

Simbolo
Signo

Figura 4 - Esquema de OGEN & RICHARDS em relagfo a figura 1.
(Adaptado da fonte: PIGNATARI, 2008, p. 33) .

Por mais que este esquema tenha sido desenvolvido para andlise de
signos do tipo simbolico, os signos de natureza analdgica (indiciais e iconicos) podem
ser aplicados nele, uma vez que o problema do significado estd ligado ao seu uso
(PIGNATARI, 2008, p. 34). Nesse sentido, o signo possui trés niveis:

"O nivel sintatico € criado entre as caracteristicas materiais dos signos;
¢ o modo como os signos foram selecionados e associados para
produzir sentidos, (...) O nivel seméantico ¢ o nivel dos sentidos; ¢ a
relacdo das idéias que se quer transmitir. O nivel pragmatico é criado
entre os signos ¢ seus interpretantes; ¢ o nivel das relagdes de
conhecimento (...). Observa-se que cada vez que o nivel sintatico (...)
configura a predominancia do eixo de contigiiidade sobre o eixo de
similaridade, o nivel semantico sofre a redugdo da produgdo de
sentidos e a pragmatica se da em torno de signos que ja pertencem ao
repertorio do usudrio. (...) De outro lado, cada vez que o nivel
sintético (...) configura a projecdo do eixo de similaridade sobre o eixo
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de contigiiidade, o nivel semantico sofre a ampliacdo da produgdo de
sentidos € a pragmatica se d4 em torno de signos que ainda ndo
pertencem ao repertorio do usudrio, mas que estdo analogamente
relacionados com os signos que pertencem”. (BIGAL, 2001, p. 33).

Em design, a sintaxe ¢ o proprio objeto criado e/ou tal qual como se
apresenta para seu usuario. O produto, como estado estético, estd determinado pela
relagdo entre os diversos estados fisicos e qualitativos que o compde. A relagdo entre os
fendmenos gera um dialogo interno entre eles, podendo ser organizada por contiguidade
ou similaridade. (PLAZA, 2001, p. 78). A semantica diz respeito ao que o objeto pode
significar, possui variacdes de denotagdo e conotag@o. A pragmatica esta relacionada as
fungdes técnicas e padrdes ergondomicos. (GOMES FILHO, 2006, p. 114-115).

Perante as informacgdes expostas neste capitulo, pode se obter a primeira
percepcdo de como o usudrio gera emog¢do ao desejar, utilizar ou possuir o produto
como signo. Mostra, portanto, como a sociedade contemporanea se envolve mais com
signos do que com o proprio produto. Saber identificd-lo como um fendmeno de
linguagem ajudou a distinguir os dois objetos de pesquisa deste trabalho: produtos com
composi¢des por similaridade e contiguidade.

Agora, faz-se necessario uma revisdo sobre a teoria dos signos com a
inten¢do de identificar suas classes e associagdes com os estudos de emogio e design,

fornecendo aparato conceitual para o desenvolvimento dessa pesquisa.



2 UM PERCURSO EXPLORATORIO PELOS SIGNOS

A Semidtica, segundo Santaella (1983), ¢ a teoria geral dos signos, a
ciéncia da significacdo ou que estuda todas as linguagens, ¢ uma ciéncia cujo objeto de
pesquisa € investigar todas as linguagens e seu objetivo ¢ de examinar qualquer coisa
como fenomeno de producdo de significagdo e sentido, embora muitos estudiosos da
4rea ndo aceitem essa definicdo (NORTH, 1998, p. 17).

Conforme Gomes Filho (2006, p. 112), Charles Sanders Pierce, o pai da
Semiodtica, ndo concluiu sua teoria mas foi muito difundida e estudada por outros
pesquisadores durante o século XX, principalmente na comunicagdo € no design
(BLUCHER, 2006). Pierce era matemético e desenvolveu a teoria com a intengdo de
sistematizar o pensamento e a percepcao dos fenomenos através da logica.

Segundo Pierce (SANTAELLA, 1983), um fenomeno pode ser externo
ou interno ao ser humano, externamente nos fendmenos da natureza ou internamente
por meio de pensamentos e sonhos. Este processo logico da percepcdo foi sistematizado
por Pierce em triades das quais "designam as Unicas possibilidades de enquadramento
de todos os fenomenos da natureza e da cultura". (OLIVEIRA, 2006, p. 43).

Signo (do grego, semeion), é qualquer coisa que representa algo para
alguém em um determinado contexto (SERRA, 1996). Todo signo possui um carater
representativo e, portanto, nunca € a coisa que representa. Por exemplo, uma fotografia
representa o objeto fotografado, assim, ndo € a propria coisa fotografada, por isso pode
ndo gerar a mesma experiéncia mas um significante proximo ou semelhante
(SANTAELLA, 1983).

No capitulo anterior foi observado como a producdo da comunicacdo
contemporanea amplia o signo (SANTOS, 1991). A fotografia de um lanche fast food
ndo € ele proprio, com sua textura, cheiro e cores, mas pode ser alterado, manipulado e
se tornar um signo mais atraente, mais apetitoso, mais agradével e mais saudavel do que
o proprio lanche. E pela articulagio de elementos no nivel sintatico do signo que se
constroi o sentido da mensagem visual no nivel semantico que, ao ser interpretado, cai
para o nivel pragmatico, ou seja, definindo um sistema de crenca de consumo (BIGAL,

1999, p. 31).
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A saturagdo das cores, fit fo page, a corre¢ao dos defeitos sdo alguns dos
recursos que criam a fantasia e o simulacro no contemporaneo. Todos estes recursos de
manipulagdo, possibilitados cada vez mais com os avangos tecnologicos de produgdo
mididtica, configuram-se como cddigos que, no fim, constituirdo um sistema de
linguagem.

Segundo Niemeyer (2007, p. 25), a linguagem mais utilizada no design ¢
a sincrética, formada por cddigos distintos a composi¢do sintatica do signo. Dessa
forma, a linguagem de uma mesa ¢ alterada quando se utiliza madeira ou metal para sua
constru¢do. Muda a forma como o produto comunica com o usudrio. A principal
utilidade da semidtica para o design € possibilitar a descricdo e a andlise da dimensao
representativa dos objetos:

"A semiltica, assim, permite a compreensdo do jogo complexo de
relacdes que se estabelece numa semiose. Ao ordenar esse conjunto de
relacdes, podemos antever algumas das suas significagdes e seu
desempenho no mundo das linguagens. E nesse processo que os dados
da realidade podem ganhar o status de informag¢éo e conhecimento. A
partir disso, a semidtica olha para o objeto apresentado e seus
possiveis significados". (NIEMEYER, 2007, p. 26).

2.1 Desdobrando as triades

Sem a pretensdo de se aprofundar detalhadamente nas triades piercianas,
ndo pode-se deixar de se observar a necessidade de uma adequagdo de algumas delas
para que se possa fazer as relacdes desejadas com os conceitos de emogdo e design. A
primeira relagdo triddica ¢ inerente a percepcdo cotidiana dos fendmenos pelo ser
humano, denominada por Peirce como Primeiridade, Secundidade e Terceiridade.
(OLIVEIRA, 2005, p. 43).

De acordo com Santaella (1983), a Primeiridade corresponde ao afeto
primeiro das sensacdes, desprovido de significado, aquela sensagdo sem sentido, apenas
e tdo somente ela. Seguida instantaneamente a Primeiridade vem a Secundidade, a agdo
do estimulo com o estimulado. E o estado da dtvida, da busca pelo repertério. Quando
as relagdes sdo feitas e surge o significado, a estruturagdo do pensamento, a defini¢do do
estimulo, evidencia-se o fim do processo da percep¢do, a Terceiridade, portanto, um
signo, uma representacdo, um pensamento como media¢do entre o observador e o

objeto. "E isso que se chama de percepcio”. (SANTAELLA, 1983, p. 51).
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Todo primeiro ¢ qualidade por exceléncia, o signo em si, o
Representdmen, o modo como os fendmenos se apresentam. O segundo € o objeto, neste
caso, objeto imediato, entendido pela semiodtica como a forma que o objeto do mundo
concreto se representa no signo, ou seja, 0 meio como o signo se refere ao objeto
concreto (Objeto Dindmico). O terceiro ¢ o Interpretante, o processo mental do
observador que se traduz no significado (SANTAELLA, 1983).

Observou-se, aqui, um processo triddico das relagdes signicas, do qual
Pierce chamou de tricotomias. A primeira tricotomia tem a ver com o Representamen, a
segunda com o Objeto e a terceira com o Interpretante. Importante salientar que
Interpretante ¢ diferente de intérprete citado no capitulo anterior. Entende-se como

Interpretante as "possibilidades interpretativas do signo, (...) ¢ o que um signo pode

gerar na mente de alguém" (NIEMEYER, 2007, p. 43).

Signo com / Fendomenos em Representamen Objeto Interpretante
Primeiridade Quali-signo Icone Rema
Secundidade Sin-signo Indice Dicente
Terceiridade Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 1 - Quadro dos signos
(Adaptado da fonte: NIEMEYER, 2007, p. 62)

2.2 Tricotomias

Além das relagdes triddicas entre os signos do Representdmen, do Objeto
e do Interpretante, as tricotomias podem estabelecer relagdes entre si, o que gera as dez

classes dos signos. (NORTH, 1998, p. 76).

2.2.1 Triconomia do representamen

A primeira tricotomia diz respeito a como o signo se apresenta. Segundo
Santaella (1983), o signo em si mesmo, o Representamen. Em Niemeyer (2007, p. 39)
este signo corresponde as dimensdes sintdticas e materiais do produto onde o Quali-
signo ¢ pura qualidade perceptiva, correspondente as cores, materiais, texturas e
acabamento. A percep¢cdo do objeto existente através da sua forma e dimensdes,
denomina-se Sin-signo. E quando se manifestam as leis ou as conveng¢des intelectuais
como perspectiva, normas, harmonia, etc., chega-se ao terceiro aspecto do

Representamen, denominado Legi-signo.
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Qualisigno

Signo em si

Representdmen

Sinsigno Legisigno

Figura 5 - Os trés aspectos do Representdmen
(Fonte: idem, p. 40)

2.2.2 Tricotomia do objeto

A segunda tricotomia versa sobre como o objeto € representado, o modo
pelo qual ele estabelece relagdo com o Objeto Dindmico, do qual ele representa. Pode
ser Icone, Indice ou Simbolo. (SANTAELLA, 1983). O Icone estabelece uma relagio de
analogia com seu objeto. Pode ser uma qualidade representativa como um quadro
abstrato, que estabelece relacdes de similaridade ou uma representacdo mais direta,
como uma fotografia. O Indice é um signo causado por um objeto concreto. "Enquanto
o Icone traz o objeto para dentro do signo por tragos de semelhanca, o Indice aponta
para fora do signo, para o objeto" (NIEMEYER, 2007, p. 41). A fumaga ¢ um signo que
aponta para o objeto fogo. O Simbolo estabelece uma relagdo de subordinacdo com seu
objeto. A associacdo acontece por contiguidade ou conveng¢do. Um exemplo ¢ o
semaforo, que estabelece as cores vermelho, amarelo e verde para designar respectivas
acdes no transito urbano. Como foi visto no capitulo anterior, essas designagdes ndo sao
arbitrarias, elas estdo dentro de um sistema de conhecimento social, principios pré-
existentes de forma que diminua a incomunicagao.

icone

Obijeto

indice Simbolo

Figura 6- fcone, Indice e Simbolo (adaptado)
(Fonte: idem, p. 42)

2.2.3 Tricotomia do interpretante

De acordo com Santaella (1983), a terceira tricotomia corresponde ao

Interpretante, aquilo que o signo gera na mente de uma pessoa. A cada novo acesso ao
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Objeto Dindmico, o Interpretante pode mudar e, as vezes, ser infinito. Niemeyer (2007)
lembra que o Interpretante nido ¢ o significado em si, mas um signo que através de
outras relagdes gera o significado. Trata-se, portanto, das relagdes mentais que podem
gerar um Rema, um Dicente ou um Argumento.

O Rema ¢ a possibilidade gerada através da percepcdo da qualidade. "O
objeto do icone, portanto, ¢ uma simples possibilidade, (...).Dai que, diante de icones,
costumamos dizer: Parece uma escada... Nao. Parece uma cachoeira... Nao. Parece uma
montanha... ¢ assim por diante, (...). Aquilo que so aparece, parece" (SANTAELLA,
1983, p. 64).

O Dicente ¢ o signo que surge da relagdo entre o Objeto e um signo
indicial. O Indice s6 pode ser um signo que estabelece uma relagio com um Objeto, ou
seja, "uma constatagdo de uma relagdo fisica entre existentes" (SANTAELLA, 1983, p.
67). Portanto, esta relagdo gera um existente, numa relacdo direta ou indireta, de
indicagdo ou identificagdo. "E uma proposi¢io ou quase-proposi¢do envolvendo um
Rema" (PIGNATARI, 2004, p. 54). Pierce definiu o signo Dicente como "um signo de
existéncia real, ou um signo que veicula informacao" (apud NOTH, 2003, p. 88). Se um
signo for verdadeiro ou ser for falso ¢ a prova de que ele € ou ndo um signo Dicente
(idem, p. 88). E verdadeiro, é existente, ¢ um Dicente.

O Argumento é o signo intelectualizado, formado pela "precisdo, o rigor
cientifico, o carater inequivoco, (...) as regras precisas, fundamentadas e, até certo
ponto, ndo refutadas" (NIEMEYER, 2007, p. 43). Aqui, correspondem aos signos das
palavras (SANTAELLA, 1983).

Rema

interpretante

Dicente Argumento

Figura 7 - Niveis de abordagém do Interpretante
(Fonte: NIEMEYER, 2007, p. 44)

2.3 As classes signicas

De acordo com as observagdes realizadas entre as tricotomias, pode-se
fazer visualmente as relacdes das dez classes dos signos utilizando as tabelas expostas

abaixo.
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2.3.1 Quali-signo Iconico Remadtico

Segundo Thomaz & Filho (2005), o Quali-signo Iconico Rematico "¢ a
qualidade apenas que funciona como signo, que se dirige a alguém e produz na mente
alguma coisa como uma sensa¢do", sem tentar interpretd-lo. As cores, texturas e
luminosidade de um objeto qualquer. "E uma qualidade que é um signo" (NOTH, 2003,
p- 90).

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 2 - Quali-signo Iconico Rematico
(Fonte: por este autor)

2.3.2 Sin-signo Iconico Remadtico

O Sin-signo Iconico Rematico ¢ um objeto particular e real cujas
qualidades evocam uma ideia ou possibilidade, "tal como o diagrama dos circuitos

eletronicos numa maquina particular" (NOTH, 2003, p. 90).

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 3 - Sin-signo Iconico Rematico
(Fonte: por este autor)

2.3.3 Sin-signo Indicativo Remadtico

O Sin-signo Indicativo Rematico é gerado através de um objeto presente
que indica uma possibilidade. Um exemplo citado por Thomaz & Filho (2005) ¢ o signo
"bochecha vermelha": é existente e indica uma emocao possivel. Noth (2003, p. 90-91),
exemplifica através do signo de dor que € gerado quando se ouve um grito. Como diz o

ditado, "hum... essa deve ter doido"!

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 4 - Sin-signo Indicativo Rematico

(Fonte: por este autor)
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2.3.4 Sin-signo Indicativo Dicente

O Sin-signo Indicativo Dicente ¢ um signo cuja "a unica informacdo que
pode propiciar é sobre um fato concreto" (PIERCE apud THOMAZ & FILHO, 2005).
Se configura como um Indice que remete a algo concreto. Um cata-vento ou a digital do

polegar de uma pessoa na sua carteira de Registro.

Quali-signo [cone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 5 - Sin-signo Indicial Dicente
(Fonte: por este autor)

2.3.5 Legi-signo Iconico Remdtico

O Legi-signo Iconico Rematico ¢ uma representacdo convencional,
utilizando-se das qualidades dessa representacdo que auxilia na geragdo de uma
possibilidade. Um diagrama ou um grafico das finangas de uma empresa, por exemplo,
que utiliza as qualidades dos graficos para convencionar aumento ou diminui¢do dos
lucros de uma empresa (THOMAZ & FILHO, 2005)Portanto, da a ideia (possibilidade)

da situagdo da empresa.

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 6 - Legi-signo Iconico Rematico
(Fonte: por este autor)

2.3.6 Legi-signo Indicativo Remadtico

Segundo Pierce (apud NORTH, 2003, p. 91) o Legi-signo Indicativo
Rematico "é uma lei geral que requer que cada um de seus casos seja realmente afetado
por seu objeto, de tal modo que simplesmente atraia a atengdo para esse objeto". A

sirene de uma ambulancia ¢ um signo convencional que indica a possibilidade de um

acidente.
Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 7 - Legi-signo Indicativo Rematico. (Fonte: por este autor)
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2.3.7 Legi-signo Indicativo Dicente

O Legi-signo Indicativo Dicente "¢ uma lei geral afetada por um objeto
real de tal modo que fornega informacao definida a respeito desse objeto, tal como (...)

uma placa de transito" (apud NORTH, 2003, p. 91).

Quali-signo [cone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 8 - Legi-signo Indicativo Dicente
(Fonte: por este autor)

2.3.8 Legi-signo Simbolo Remadtico

O Legi-signo Simbolo Rematico "¢ um signo relacionado com seu objeto
por uma associag@o de ideias gerais, de maneira tal que (...) desperta uma imagem (...)
que, devido a certos habitos (...), tende a produzir um conceito geral" (PIERCE apud
THOMAZ & FILHO, 2005), ou seja, quando as qualidades dos signos sdo usadas para
despertar leis gerais. Segundo Thomaz & Filho (2005), a bandeira branca que utiliza a
qualidade cor para designar paz. Segundo North (2003, p. 91), este signo "ainda ndo tem
o carater de uma proposi¢do", como as palavras de um diciondrio, elas sdo apenas
palavras e ndo formam uma proposta como no caso do préoximo signo. Um exemplo é
deixar o nome de uma empresa de entregas com o seu nome inclinado, remetendo a

velocidade, no entanto, ainda sem fazer referéncia a uma empresa.

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 9 - Legi-signo Simbolico Rematico
(Fonte: por este autor)

2.3.9 Legi-signo Simbdlico Dicente

O Legi-signo Simbolico Dicente ou Proposi¢do Ordinaria ¢ um signo
ligado a seu objeto através de ideias gerais e atua como Simbolo Rematico,
referenciando-se com o objeto indicado. Segundo North (2003, p. 91), esse signo
"combina simbolos rematicos em uma proposicao, sendo, portanto, qualquer proposicéo

completa". Thomaz & Filho (2005) citam a frase "nenhum cisne é negro" ¢ um exemplo
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deste signo que se concretiza pela ideia geral do Simbolo Rematico que todos os cisnes

sdo brancos e se presentifica através da negacao.

Quali-signo Icone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 10: Legi-signo Simbolico Dicente
(Fonte: por este autor)

2.3.10 Argumento

Para Thomaz & Filho (2005), o Argumento "¢ um signo de raciocinio
légico que relaciona premissas sugerindo uma conclusdo verdadeira". Para North (2003,

p. 91), o "argumento ¢ o signo do discurso (...), tal como a forma prototipica de um

silogismo".
Quali-signo fcone Rema
Sin-signo Indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 11 - Legi-signo Simbdlico Argumento
(Fonte: por este autor)

2.4 Particularidades dos Legi-signos

A importancia da classificagdo dos signos por Pierce estd na viabilizacdo
da andlise das relagdes entre eles, tendo, assim, a possibilidade de "explorar a
mensagem em niveis macro e microestético, ou seja, das relagdes entre os elementos".
(PLAZA, 2001, p. 75).

O Legi-signo ¢ um organizador da forma, uma vez que ele ¢ um signo
que carrega leis e normas, pode estabelecer uma organizacdo sintatica na relagdo entre
os elementos, permitindo discernir entre o que ¢ igual, semelhante ou diferente. Assim,
os Legi-signos podem ser:

a) Transductores: exercendo o papel de organizador; estabelece a
rede de relagdes entre forma e significacdo;
b) Paramorficos: que pode assumir qualquer ou varios signos;

admite grande variedade de formas; cria referéncia e diferencas.



39

¢) Otimizadores: tem a ver com a interpretabilidade, refere-se a
certas condi¢des do codigo, repertorio e convengdes e ¢ reconhecido por meio dos
conceitos representativos. (PLAZA, 2001, p. 72-73).

A emergéncia da forma ocorre pelo cardter organizativo do Legi-signo
Transductor, que, a0 mesmo tempo que pde ordem, ajuda a definir um repertorio dando
coeréncia a forma (Paramorfismo), previsibilidade e regularidade (Otimizacdo).
(PLAZA, 2001, p. 73-74). Como observado nos quadros dos tdpicos anteriores e
levando-se em conta o carater normativo e organizador do Legi-signo, podem ser
descritos os seguintes grupos, de acordo com Plaza (2001, p. 75-78):

a) Legis-signo Iconico Rematico (quadro 6): privilegia a funcdo
poética’ e as relagdes semanticas. Maximo de ambiguidade e favorece a coordenagdo. E
uma lei geral que carrega em si qualidades que despertem um objeto semelhante. Dessa
forma, o icone deve ser um rema, por isso Legi-signo Iconico Rematico.

b) Legis-signo Indicativo Remadtico e Indicativo Discente
(quadros 7 e 8): providenciam a montagem ou a organizacdo semantica. "Ao mesmo
tempo que estruturam a tradugdo (como signo de lei), indicam seu original por
contigiiidade". Qualquer coisa que nos surpreende é um indicador na medida que faz a
junc¢do de duas experiéncias.

c) Legis-signo Simbdlico Remdtico, Discente e Argumento
(quadros 9, 10 e 11): ao mesmo tempo que todos eles fornecem formas estruturadas,
abrem o grau de interpretacdo. Estdo abertos a ambiguidade ou a convengdes. Impde
caracteristicas formais reconheciveis e dependem de hébitos, usos, repertorios e
memdria.

O proximo capitulo estd dedicado em fazer estas relagdes, utilizando o
mesmo método comparativo deste autor e propor uma complementa¢do no Modelo de

Circulos.

! Fungdo Poética de Jakobson, ou fungdo estética da linguagem, tem como referente a propria linguagem. A mensagem volta-se para
sua propria estrutura. (BIGAL, 1999, p. 43).



3 RAZAO, EMOCAO E DESIGN

Este capitulo dedicar-se-4 a revisar estudos sobre emocdo e design de
diversos autores seguidos de analises semidticas e outras teorias afins, de forma a
buscar relacdes teoricas com a semiotica, possibilitando completar o modelo de circulos
da emog¢do. Antes de prosseguir, vale fazer uma observagdo importante sobre estes
estudos: apesar das pesquisas que envolvem design e emocdo em conjunto, com o
objetivo de compreender o processo cognitivo, ser denominado por alguns autores como
Emotional Design (BUSATO, MARAR, 2011), esta area "ainda ndo tem um consenso
quanto a sua denominacao" (SCOLARI, 2008, p. 35). Por esse motivo, ndo sera levado
em considera¢do uma terminologia especifica e nem a pretens@o de se criar alguma,
apenas serdo adotados os termos utilizados pelos autores cujos estudos estiverem sendo
desenvolvidos no decorrer dessa pesquisa, inclusive os termos traduzidos por Scolari

(2008) e Holdschip, Marar, Scolari (2009).

3.1 O Self e a Neurociéncia, Ciéncias Cognitivas e Psicanalise

De acordo com Silva Junior, Marar (2010) até a segunda metade do
século XX o corpo, a sensibilidade e a emoc¢do sdo consideradas obstaculos a
racionalidade e objetividade da mente. A partir deste periodo, os processos mentais
passaram a ser estudados como sistemas complexos onde cognicdo e emoc¢do sio
inseparaveis.

O imaginario surge a mente humana por meio da interacdo entre os
sistemas de componentes cognitivos organizados de forma complexa. "O imaginario
seria, portanto, a estrutura fundamental sobre a qual todas as atividades simbdlicas (...)
seriam geradas" (DAMASIO apud SILVA JUNIOR, MARAR, 2010). Assim, "o que
sabemos e pensamos ¢ inseparavel de nossas emogdes e interagem (...)
significativamente com nossa personalidade", onde um processo afeta o outro na
geragdo do Imaginario. (Idem, 2009)

Como visto nos capitulos anteriores, a poés-modernidade foi o grande
responsavel pela geracdo do imagindrio social por meio da valorizagdo os objetos

através de signos e lhes conferiram significado muito além de status:
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"Os objetos em nossas vidas sfo mais que meros bens materiais.
Temos orgulho deles, ndo necessariamente porque estejamos exibindo
nossa riqueza ou status, mas por causa dos significados que eles
trazem para nossas vidas (...), ou por vezes uma expressdo de nos
mesmos". (NORMAN, 2008, p. 26).

Segundo Holdschip, Marar (2010), o principal topico em pesquisa na
psicologia das emogdes € o Appraisal Theories, que sugere que "a natureza das reagdes
emocionais ¢ baseada em uma subjetiva avaliagdo individual". Mais a fundo, a
psicanalise diz que a relacdo que as pessoas criam com um objeto inicia-se a partir da
no¢do da instincia do "Eu" de Lacan (apud BIGAL, 2001) que, doravante, serd adotado
como self (fazendo referéncia a mesma mengao de self de Norman (2008)).

De acordo com Bigal (2001), a concepgdo da etapa do espelho de Lacan
pode ajudar a compreender a constitui¢do do sujeito e a significagdo de si. O fendmeno
foi observado em criangas e ocorre em trés etapas: 1) na primeira etapa, a crianca
interpreta a sua imagem no espelho como um outro corpo que ndo o seu; 2) na segunda
etapa, a crianga entende que este outro no espelho é apenas uma imagem; 3) e na
terceira etapa, a crianga reconhece este outro como a sua propria imagem.

"Isso quer dizer que (...) o sujeito reconhece-se em um corpo que nao é o
seu, através do imaginario" (BIGAL, 2001, p. 50), ou seja, a formag¢ao do signo de self
no sujeito, desde crianga, vai sendo formado como signos analogicos, de semelhanga
entre a sua imagem no espelho e a imagem dos pais. Nesta etapa, ainda, ndo hd normas,
portanto, nenhum signo de lei € gerado, apenas signos de qualidades e indicagdes. O ser
humano constrdi o self a forma como ele se entende como semelhante perante as
pessoas em sua volta.

Damaésio (HOLDSCHIP, MARAR, 2010) distingue trés fases do
desenvolvimento das emog¢des em relagdo ao meio, cuja primeira fase ¢ denominada de
emogoes primarias/iniciais/universais. Elas surgem na infincia como recurso de
protecdo corporal e sdo identificadas por reagdes rapidas quando interagindo com
estimulos do ambiente. E quando se encontram o medo, a alegria, a tristeza, a raiva, a
surpresa € a aversao.

Voltando em Lacan (BIGAL, 2001, p. 50), a ideia de si ¢ montada como
imagem mental por Gestalt e surge antes das influéncias sociais e das discordancias que
o meio propicia. O self sd se completa quando o sujeito comeca a ter relacdes com as

convengdes sociais e, entdo, comec¢a a formar signos de si, imagens, pensamentos,
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partes invisiveis de si mesmo, a ter gostos e preferéncias de posse para encaixar-se

socialmente:

"E ¢ essa parte invisivel de si mesmo que grita dentro do sujeito cada
vez que suas imagens entram em crise com o seu 'Eu'; (...) no lugar
onde seu imaginario ¢ sua imagem se acotovelam para sublinhar o
sujeito; € (...) a dialética do ser e da aparéncia, da critica da realidade ¢
da fantasia, situando outra vez a instdncia do Eu, para entio entrar
com mais audacia em sua determinagdo social." (BIGAL, 2001, p. 50).

Para Damésio (HOLDSCHIP, MARAR, 2010), as emoc¢des nesta fase
denominam-se secundarias/sociais/adultas. Elas dependem de aprendizagem através de
interacdes sociais. O individuo realiza um processo que implica avaliagdes cognitivas
das situacdes e experiéncias com as convencdes sociais. Exemplos dessa fase sdo a
vergonha, o ciume, a culpa e o orgulho. E neste sentido que Norman (2008, p. 26)
destaca que os produtos sdo "expressdes de ndés mesmos". Para ele, os aspectos sociais
do self sdo universais.

Pode ser interpretado que na sociedade de consumo, imersa em signos
hiper-reais, essa aceitacdo vai ser suprida pelo desejo da posse de tais signos, aqueles
dos quais definem a imagem da pessoa como signo de si mesmo e o que ela quer
significar para a sociedade. Por isso, a vergonha ou o orgulho de certas coisas. Norman
(2008) ainda menciona que os objetos que sdo mais intimos sdo aqueles que sdo
produzidos, modificados ou editados pelas proprias pessoas. Desperta um sentido
positivo do self, uma vez que gera a experiéncia de realizagdo. Dai que muitos produtos,
quando sdo adquiridos sofrem influéncia do seu proprietario com adaptagdes proprias,
sdo formatados e estilizados por eles, na tentativa de satisfazer os anseios pessoais mais

profundos (BUSATO & MARAR, 2011).

3.2 Signo de valor e signo de significado

Uma outra forma de fazer o usudrio participar emocionalmente com o
produto ¢ utilizar como sintaxe de seus elementos constitutivos a composi¢do poética,
pois esta trabalha com linguagem em analogia dentro do universo do usuario (BIGAL,
2001). Como sao signos de semelhanca, a cognicdo ¢ de facil adaptacdo, além da
criacdo de novas relagdes cada vez que o usudrio utiliza o produto, gerando, dessa

forma, o signo-novo (PIGNATARI, 2008). E ndo estd se falando aqui de signos



43

7

artisticos que residem no Quali-signo Iconico Rematico, mas de Legi-signos, onde ja ¢
possivel criar 0 novo e gerar o movimento repertorial do usudrio (PLAZA, 2001).

Por meio da revisdo bibliografica entendeu-se que o signo-novo ¢ uma
forma de prolongar a experiéncia do usuario com o produto. A geracdo do signo-novo
ndo acontece numa via de mao unica (do produto para o usudrio), mas da relagdo entre
os dois. O valor e o significado sdo gerados por esta relagdo e, por isso, € possivel que o
signo-novo seja o prolongamento da experiéncia positiva com o produto.

Fala-se aqui da camada reflexiva do processamento da informacgdo
(Figura 2, p. 8), onde o ser humano gera as relacdes e o significado de si e das coisas.
Recordando o processo, ele ocorre através de trés camadas: a visceral, a
comportamental e a reflexiva (NORMAN, 2008). As trés camadas interagem entre si,
mas as camadas de cima exercem mais influéncia nas camadas inferiores. Assim, a
camada reflexiva influencia a comportamental que, por sua vez, influencia a visceral.

A camada visceral € responsével pelo interpretacdo de defesa e bem-estar
do corpo. Quando os estimulos sensoriais sdo percebidos pelo corpo, informagdes s@o
enviadas e avaliadas pelo nivel visceral que analisam o que é bom e o que ¢ ruim para a
integridade do corpo. O nivel visceral ¢ o que aproxima ou afasta as pessoas das coisas
no primeiro contato. E um nivel presente em todos seres vivos ¢ trabalha para o bem
estar do corpo e da mente. Do corpo, pois é nata para sobrevivéncia, € da mente, pois
recebe instru¢des da camada reflexiva respondendo aos afetos psicologicos ou signos
criados na mente (NORMAN, 2008, p. 87-91). Quem ja nio se pegou rindo sozinho de
algo? E nestes momentos que se pode observar como os signos influem tanto de fora
para dentro, como de dentro para fora. A esse tipo de emog¢do, Damasio (HOLDSCHIP,
MARAR, 2010) chamou de emog¢des de fundo, causadas por esforco fisico intenso, pelo
remoer de uma decisdo ou pela ansiedade em relagdo a um acontecimento. Gera bem-
estar, mal-estar, calma ou tenséo.

Cima para baixo

SIGNO DE VALOR (reflexivo > comportamental > visceral)

Baixo para cima

(visceral > comportamental > reflexivo) SIGNO DE SIGNIFICADO

Figura 8 - Relacionamento entre camadas de processamento da informagdo no cérebro
(Fonte: por este autor)
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Decorrente da revis@o bibliografica foi possivel propor este esquema da
figura acima que mostra que todos os fendmenos que sdo absorvidos de fora para dentro
geram signos de valor, € os processamentos mentais de dentro para fora geram signos de
significado. O valor € gerado através do processo de experiéncia de uso, tanto individual
quanto socialmente. O significado através de processos mentais. O grau de significado
que as pessoas ddo as coisas ¢ de acordo com o grau de experiéncia gerado pela
percepcao das coisas no mundo (NORMAN, 2008). Os dois percursos, portanto, geram

Signos.

3.3 Da necessidade e do desejo

De acordo com Lacan (BIGAL, 2001, p. 37), o desejo ¢ despertado no ser
humano a partir do choro do bebé, que se da através da relacdo de linguagem entre a
necessidade (saciar a fome) com o objeto almejado (a satisfagdo).

A andlise de Lacan verificou que nos primeiros meses o choro é um sinal
natural em busca da satisfagdo das necessidades do corpo como alimentacdo, calor e
equilibrio. Para o bebé o choro ainda ndo ¢ um signo. Quando a mie atende aos
chamados ¢ estabelecido um processo de relagdo de linguagem entre o bebé e o maie.
Comparando com as piramides da Figura 8, percebe-se o seguinte: necessidade visceral
do corpo (alimento e/ou calor) gera um comportamento (output), o choro que, através da
relagcdo de experiéncia com o mamar, gera o signo de valor. Ao longo do tempo, o bebé
percebe que o choro ¢ um sinal que significa algo para ele e para alguém. Retomando o
signo Dicente (NOTH, 2003, p. 88), que ¢ estabelecido através de "uma unidade minima
para exprimir ideias que podem ser ou verdadeiras ou falsas, (...) de uma combinagado de
ao menos (...) do tipo A € B", pode-se entender que o beb¢ passa a perceber que o signo
Dicente "chorar" saciara sua necessidade de fome. Assim, choro ¢ satisfacdo. Evidencia-
se o processo do signo de significado.

No vai e vem dessa experiéncia, quando a mie ndo atende ao choro do
bebé, o processo de satisfacdo da necessidade é rompido, criando, assim, o desejo de
satisfazé-lo. Da mesma forma que o colo havia gerado um signo de valor, a crianca
percebe que o choro € um signo cujo referente é o "saciar da forme", ou seja, um signo
que fica no lugar do bem-estar, transformando-se em desejo de sempre reviver aquela

experiéncia prazerosa. E por isto que o choro vai se transformando em birra, pelo desejo
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do querer mais, pois a satisfagdo ndo esta mais no campo visceral, mas no campo
reflexivo, onde a necessidade estd em satisfazer o desejo do signo, "tal como entendido
pelos psicanalistas: (...) ndo implica na relagdo com seus objetos diretos, mas sim com a
busca de uma fantasia, ou um ideal" (QUEVEDO & BRAGA & ULBRICHT, 2008, p.
6).

Segundo Lacan (QUEVEDO & BRAGA & ULBRICHT, 2008, p. 6), o
desejo "¢ sempre o desejo de outro desejo" ou, como entendido o processo de geracdo
de signos, o signo que gera o outro signo e, assim, ad infinitum (SANTAELLA, 1983, p.
68). E por este motivo que evidencia-se o individuo do pds-moderno como um
consumidor de um signo ideal, fantasioso, em busca do que ¢ sempre mais novo.
Projetando esta andlise sobre o esquema triddico de Ogden & Richards (PIGNATARI,
2008, p. 33), obtém-se o seguinte resultado:

Satisfacdo
Col
da fome o

Satisfazer

Desejo

Ch
ore do colo do colo

Figura 9 - relagdo triadica dos signos em geral de OGDEN & RICHARDS. O significado que o bebé gera
a partir do signo "choro" tendo como referente o conforto da mée.
(Adaptado de: PIGNATARI, 2008, p. 33).

Na primeira sequéncia triddica, o choro € o signo, a fome o objeto e a
satisfacdo o interpretante. Como se sabe, o interpretante ¢ um signo de referéncia, ou
um signo reflexivo, como abordado neste estudo. Dessa forma, num segundo processo,
o signo "satisfagdo da fome" passa a ter como objeto o "colo da mae", uma vez que o
bebé percebe que saciou sua necessidade através deste referente que, por fim, gera a
"satisfacdo do coloco". Este signo reflexivo "satisfagdo do coloco" tem como objeto o
"desejo do colo" que gera como interpretante a "satisfazer o desejo".

O processo desenvolvido acima nao ¢ via de regra, nem mostra o
esquema completo da geracdo do desejo; demonstra uma sintese 1dgica do processo que
inicia nos signos de necessidade (visceral) e culmina nos signos do desejo (reflexivo)
decorrente da interpretagdo da revisdo bibliografica. Por isso que a psicanalise prescreve

que um desejo ¢ satisfeito a partir de um outro signo de desejo, ou seja, praticamente
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insaciavel. E por este canal que a industria pds-moderna se guia para a criagdo de novos

signos de consumo do desejo humano:

"N&o ha nenhuma duvida de que essa capacidade de criar distragdo
ludica e movimento interior seja um dos grandes fatores que alimenta
a interminavel escala das necessidades (do ser humano)".
(LIPOVETSKY, 2007, p. 69 apud QUEVEDO & BRAGA &
ULBRICHT, 2008, p. 6).

Sobre o ludico ainda cabe mencionar como ele € construido. O que da
forca de atragdo a um signo ¢ a exploragdo das necessidades reais do ser humano. A
composi¢do da mensagem como um fetiche ludico impde-se sobre a experiéncia real de
uso. Ou seja, o signo de significado impde-se sobre o signo de valor. Isso acontece
porque a mensagem ¢ um signo de Argumento, cuja composi¢do sintdtica estd muito
distante do signo de estrutura (Quali-signos e Sin-signos). Assim, toda vez que um
individuo sente a necessidade, a mente resgata a experiéncia ja experimentada trazendo
a tona a lembranga da satisfacdo prazerosa, ou seja, revivendo aquela percepgdo e a
realizacdo do desejo através da leitura do signo de Argumento (BIGAL, 1999, p. 23).

No entanto, segundo Pignatari (2008), as mensagens de conotacdo
tendem a sobrepor as mensagens de denotacdo. E, assim, a pega publicitaria se
configura com signos imagéticos hiper-reais e texto argumentativos a fim de resgatar o

signo de prazer dentro das pessoas.

3.4 Analise dos niveis de processamento

A primeira a ser analisada sera a geracao de valor, processo de baixo para
cima: do Nivel Visceral, para o Comportamental, para o Reflexivo. Considera-se, a
titulo de exemplo, duas formas da qual um individuo nunca teve experiéncia, uma
pontiaguda e outra circular.

Segundo Norman (2008), o nivel visceral € responsavel pela integridade
corporal e, assim, quando uma pessoa se depara com um objeto pontiagudo, um signo ¢
criado na primeiridade. Tal signo €, em si, as qualidades deste objeto: a forma, a textura,
o cheiro a cor, dentre outras caracteristicas que se caracteriza como Quali-signos
Iconicos Rematicos (qualidades, semelhangas e possibilidades).

No processo natural de semiose, a pessoa ja o identifica como um objeto

concreto, presente: entra-se na secundidade. O nivel comportamental se manifesta pelo
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trabalho dos neurotransmissores que enviam as informagdes qualitativas para o cérebro.
O nivel comportamental, ainda, ndo é de uso, ¢ interno. Evidencia-se a reagdo do objeto
no individuo e este ao objeto (SANTAELLA, 1983). Os signos criados nesta etapa se
enquadram na familia dos Sin-signos, pois, ainda ndo se definiu nada sobre o estimulo,
apenas que € um objeto de fato e que carrega certas qualidades.

Quando a informagdo ¢ mensurada na mente da pessoa, um signo ¢
criado pertencente a familia dos Legi-signos, pois, associadas as leis tanto instintivas
quanto culturais, cria-se um valor, uma lei, uma regra. Chega-se, entdo, no nivel
reflexivo ou terceiridade. Como o objeto € pontiagudo, as defesas instintivas sdo
acionadas e o signo se define como uma lei ou valor negativo: que "aquilo" (signo com
aquelas qualidades e singularidades) € nocivo ao corpo. Se o objeto fosse circular, o
mesmo processo aconteceria, porém, gerando um valor positivo, de que o objeto ¢
benéfico.

Neste processo, o cérebro armazena a informacdo de qualquer qualidade
similar aquela evidenciada, gerando os respectivos valores. Assim, qualquer forma que
se assemelhe a uma ponta perfurante aciona negativamente o estado afetivo, focando a
percepcdo do individuo. Para qualquer forma de um objeto semelhante a circundidade, o

estado afetivo ¢ acionado positivamente, ampliando a percepg¢ao do usuario.

"A fisiologia da atividade cerebral (...) pode ser sintetizada do
seguinte modo: a agdo nervosa que subjaz ao processo do pensamento
divide-se em trés grandes estagios: 1) excitagdo nervosa, seja
periférica ou visceral, que se espalha de ginglio a ganglio; 2) acéo
reflexa repetitiva ou descarga neuronal, adaptada para remover a
excitagdo; 3) estabelecimento de passagens neuronais, ou a fixagdo de
habitos ou crengas. Nota-se que habitos ou crengas devem ser
entendidos aqui como composi¢gdes neuronais que tendem a se fixar,
ou seja, entendidos num sentido fisioldgico que certamente produz
efeitos psicoldgicos e comportamentais. Para Pierce, uma crenca se
alicerca e se aloja fisiologicamente, como um habito cerebral que
determinara o que faremos na fantasia assim como na ag¢éo concreta."
(SANTAELLA, 1983, p. 38).

E por este motivo que o caminho inverso também & valido. Continuando
com o exemplo utilizado acima, objetos nocivos podem ser superados pelo nivel
reflexivo, pois, nele, a relacdo do signo com o objeto ¢ distante, intelectualizada,
articulada. E por isso que o ser humano é capaz de criar solugdes para os problemas. Se
o ser humano nlo gerasse signos e focasse apenas os objetos concretos, ndo promoveria

mudancas, andaria pelo mundo sem interpreta-lo, sem dar-lhe significado. Todas
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reacdes seriam de protecdo e sustentagio. Nada se faria mais. E isso que nos diferencia
dos outros animais. (NORMAN, 2008).

Mesmo que até agora tenha-se utilizado experiéncias de contato visual,
tatil ou olfativa (de baixo para cima), outros signos como aqueles percebidos através
dos relacionamentos sociais sdo absorvidos e transformados em valores e significados
na mente humana. Como foi discutido anteriormente, estes se manifestam no nivel de
emogdes secundarias de Damasio (apud ORFAO et al) que sdo assimiladas pelo
pensamento através de Legi-signos dos quais desenvolvem e/ou se alteram ao longo da
vida. E neste sentido que alguns signos sdo utilizados por pessoas para se auto-
promoverem e/ou se integrarem a um certo grupo social.

O signo entra, aqui, como um mediador entre o mundo externo e o
mundo interno o qual pode ser manipulado. E o produto que surge dessa manipulagéo ¢

um outro signo que nos permite agir ¢ manipular as formas e forgas da natureza.

"O design ¢, portanto, um conspirador malicioso que se dedica a
engendrar armadilhas. (...) Uma 'maquina' é portanto um dispositivo
de enganac¢fo, como por exemplo, a alavanca, que engana a gravidade,
¢ a 'mecdnica’, por sua vez, ¢ uma estratégia que disfar¢a os corpos
pesados." (FLUSSER, 2007, p. 182).

Gera-se, portanto, o significado do nivel reflexivo para o visceral. Gera-
se a personalidade, os gostos, o estereotipo, tudo de uma forma muito singular,
decorrente da percepcao de cada individuo, do aprendizado e do grau de afeto para cada

experiéncia e, decorrente disso, 0 como a pessoa deseja ser vista (self).

Fen6menos em Gera valor Gera Significado
Primeiridade Visceral Reflexiva
Secundidade Comportamental Comportamental
Terceiridade Reflexiva Visceral

Quadro 12 - Relagdo triddica entre niveis do processamento e Teoria dos Signos
(Fonte: por este autor)

Sob este prisma, Norman (2008) define o Design Emocional aplicado ao
produto em trés niveis: o Design Visceral, responsdvel pela composi¢do visual do
produto; o Design comportamental, que diz respeito somente a usabilidade, onde a
aparéncia e o raciocinio ndo importam; o Design Reflexivo diz respeito a mensagem

que o produto transmite, seja de cunho cultural, sobre lembrancas ou significado intimo.
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3.5 Design Emocional

Design Emocional foi um termo criado por Norman (2008) para trabalhar
com as questdes de design e emocdo. Em seus estudos, ele criou os trés tipos de Design
Emocional a partir dos trés niveis de processamento da informagdo. Para ele, cada um
destes trés tipos de design sdo dependentes um do outro € ndo podem ser vistos
separados, assim como na Semiética, onde os fendmenos sdo percebidos € ganham
significado através das trés etapas que passam pela primeira, segunda e terceiridade,

dependentes uma das outras.

3.5.1 Design Visceral

No Design Visceral o que importa é a aparéncia do produto e,
principalmente, a aparéncia que irda agradar a um tipo de publico. A partir do
entendimento da triade de percepcdo, a selecdo de produtos visualmente atraentes
acontece pela comparagdo do modelo signico de preferéncia do usuério, cujo modelo foi
gerado por experiéncias anteriores: o processo inicia-se pela percepcdo dos aspectos
sintaticos do produto, que sdo enviados e analisados na mente do usudrio em busca de
relacdes semanticas entre a imagem do produto e o signo de preferéncia. Por isso o que
uns acham bonito outros acham feio, e é por este mesmo motivo que muitas produtos
sdo comprados por impulso. As vezes, as meras qualidades podem gerar estes impulsos,
pois tem a ver com o gosto intimo do usuario.

Cores, brilhos, formas como Quali-signos Iconicos Rematicos sdo
interpretados instantaneamente como andlogas a gostos ou experiéncia positivas. No
entanto, como s3o produtos de um projeto, foram sistematizados, analisados e
determinados para agirem sob leis e normas, s6 podem pertencer a classe dos Legi-

Signos Iconicos Rematicos.

"Os seres humanos selecionam por tamanho, cor e aparéncia, € 0 que
vocé esta disposto biologicamente a considerar atraente deriva dessas
consideragdes. E claro, a cultura desempenha um papel, de modo que,
por exemplo, algumas culturas preferem pessoas gordas, outras
magras; mas até no seio dessas culturas existe uma concordancia sobre
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0 que é ou ndo atraente, mesmo se magro demais ou gordo demais
agradar a gostos especificos". (NORMAN, 2008, p. 88 ).

A separacdo dos designs é mera metodologia de aplicagdo e andlise das
dimensdes de um produto, mas como pode ser observado na citagdo esta separacdo ¢
praticamente impossibilitada devido ao processamento da informagdo da qual o ser
humano estd sujeita a perceber o mundo. Mesmo na observagdo dos signos de
qualidade, e mesmo for¢ando os sentidos em dire¢do a esta dimensdo, ainda assim

mesmo o processo passa pela triade significante - referente - interpretante.

3.5.2 Design Comportamental

O Design Comportamental, segundo Norman (2008), ocupa-se com a
experiéncia de uso do produto. A primeira preocupagdo estd na funcionalidade e a
segunda na compreensdo de uso. Ele afirma que, para se obtenher sucesso no uso, o
modelo mental do usuario e o modelo conceitual do designer precisam ser iguais. Estes
modelos conceituais nada mais sio do que signos. E por isso que a dimensdo sintatica
no Design Visceral é importante para o sucesso do Design Comportamental e Reflexivo,
pois, segundo o proprio Norman (2008), interferem umas nas outras. Por este motivo
que os signos que se encaixam aqui s@o os Legi-signos Iconicos e Indicativos Rematicos
e Dicentes.

Um exemplo: quando um aparelho celular vibra ele estd mandando uma
informacdo para o usuario de que algo estd acontecendo. O vibrar (Indicativo) se
configura como uma norma (Legi-signo) para informar uma possivel solicitagdo
(Rematico) e, portanto, se caracteriza como um Legi-signo Indicativo Rematico. Outro
signo que pode ser observado nos celulares ¢ a representacdo grafica que indica a
quantidade de bateria no aparelho. Este signo se caracteriza como um Legi-signo
Iconico Rematico, pois foi programado para ser uma regra de comportamento do
carregar a bateria (Legi-signo), que possui caracteristicas representativas de
semelhangas a qualidades formais de uma bateria (Iconico) evocando a idéia de sua
porcentagem (Rematico).

Outro exemplo: uma luz piscando em um celular ¢ uma forma do objeto
comunicar que ele precisa ser carregado através de um Legi-signo Indicativo Dicente. O

feedback com o piscar da luz vermelha se caracteriza como uma regra (Legi-signo), que
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indica (Indicativo) que o aparelho precisa ser carregado (Dicente). Apesar deste signo
ser convencionado, ou seja, se comportar como um Simbolo, a presenca da luz, neste
caso, tem a utilidade de indicar a falta de energia. A cor vermelha em si ¢ um simbolo
social de urgéncia. No entanto, a simples presenca da luz ¢ um Legi-signo Dicente
Rematico pois pode indicar vérias coisas, gerando como interpretante diversas

possibilidades.
3.5.3 Design Reflexivo

Por fim, o Design Reflexivo que se ocupa do valor e significado que os
produtos podem proporcionar para o usudrio. Nesse nivel se encontram os Legi-signos
Simbolicos e Argumentos, aqueles de significado, de auto-imagem e culturais. Nele o
usuério gera o valor tanto do Design Visceral quanto do Comportamental. E nele que o
usuério vai se identificar com o produto ou ira despreza-lo. E o signo de conformidade

através da ldgica, como pode se observar na citagdo abaixo:

"Logo que o signo supera o quadro proposicional e passa a participar
de um discurso racional mais estendido, chega a categoria da terceira
tricotomia. Um argumento €, portanto, 'o signo de 'uma lei', 'a saber, a
lei segundo a qual a passagem das premissas para as conclusdes tende
a ser a verdadeira'. O caso prototipo de um signo que participa num
discurso argumental é o silogismo, a deducdo formal de uma
conclusdo de, ao menos, duas premissas do tipo 'A é B, B é C, logo A
é C". (NORTH, 2003, p. 88-89).

A partir dessa analise, podem ser obtidas as seguintes relagdes:

Design Emocional Classes de Signos

Visceral Legi-signo Iconico Rematico
Coiparimmeil] Legi-signo Indigatiyo Remético; Legi-signo
Indicativo Dicente;
Legi-signo Simbdlico Rematico; Legi-signo
Reflexiva Simbolico Dicente; Legi-signo Simbolico de

Argumento
Quadro 13 - Relacdo triadica entre Design Emocional e classes de signos.
(Fonte: Deste autor)

E importante explicar que as classes de signos qualitativos e singulares
podem se encaixar no Design Visceral, uma vez que sdo signos que tratam da

experiéncia contemplativa das qualidades dos signos e/ou da propria existéncia de um
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objeto. No entanto, vale sempre lembrar que nesta pesquisa esta se levando em conta o
carater do Design ser uma disciplina que estuda o produto, regido sob leis e normas,
tanto de producdo industrial quanto de percepcdo humana. Dessa forma, o quadro 14

encaixa os signos das classes de lei.

3.6 Emocdes em produtos

De acordo com a visdo tradicional cognitivista, Ortony, Clore, Collins
(1988), apresentam um modelo de avaliacdo das emocdes dividindo-as em trés classes:
avaliando resultados de Eventos, acdes de Agéncias e atributos de Objetos. Tais
reagdes podem ser ou positivas ou negativas. Estas rea¢des variam, portanto, por uma
avalia¢do da situacio e referéncias pessoais. O modelo é conhecido como OCC e ¢
utilizado como standard para a geragdo de emog¢do em agentes virtuais. (SILVA, 2009).
As referéncias podem ser trés: metas (goals), padrdes (standards) e atitudes

(attitudes). Elas vao variar de acordo com o foco nas classes:

"Portanto, (...) trés reagdes afetivas (satisfagdo, aprovagéo e gosto) sdo
baseadas em trés tipos de avaliagdo (desejo, louvor e atragdo) de trés
tipos de aspectos das situagdes (eventos, agentes ¢ objetos). E estes
trés tipos de avaliag@o sdo feitos em respeito a trés tipos de estruturas
cognitivas (metas, padrdes e atitudes)". (SCOLARI, 2008, p. 26).

Onde metas, de acordo com a interpretagcdo de Scolari (2008), refere-se a

trés tipos restritos:

As de Perseguic@o-Ativa, representando aquilo que uma pessoa tenta
obter, o que se quer realizar; as de Reabastecimento, compreendendo
aquelas que sdo atingiveis, mas ndo abandonadas quando atingidas; e
as de Interesse, usualmente ndo perseguidas, e persistentes por um
longo prazo. Uma questdo peculiar a esta classe, € se as metas sdo
parcialmente preenchiveis, ou apenas preenchiveis em termos de tudo
ou nada. (SCOLARI, 2008, p. 25).

E importante realizar duas ressalvas: primeiro que apesar de Ortony,
Clore, Collins (1988) apresentarem um esquema mais amplo sobre estas avalia¢des
emotivas e Scolari (2008) um esquema menos denso, faz-se necessario uma
visualiza¢do linear destes processo para que se possa dar andamento na aplicacdo

conceitual defendida nesta pesquisa. Assim, propde-se o seguinte quadro:
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REFERENCIAS < < REACOES
PESSOAIS SITUACAO AVALIACAO AFETIVAS

Metas Eventos 'Desej g}/el Satlgfelto
indesejavel Insatisfeito

- Louvavel Aprovar
Padraes Agentes Culpavel Desaprovar

. . Atrativo Gostar
Atitudes Objetos Repulsivo Nao Gostar
VARIAVEIS GLOBAIS
Senso de realidade, proximidade, inesperado, excitabilidade

Quadro 14 - Mecanismo de avaliagdo da emogdo
(Adaptado de: ORTONY, CLORE, COLLINS (1988) ¢ SCOLARI (2008))

Ortony, Clore, Collins (1988) ainda ressaltam que a avaliacdo das
situacdes variam de acordo com o senso de realidade, proximidade ou familiaridade
com a situacgdo, inesperado ou surpresa com relacdo a situagdo, e excitabilidade antes da
situago.

De acordo com o quadro 14, é possivel visualizar com clareza as etapas
do processo de avaliagdo. As referéncias pessoais (concerns) s@o signos dos quais as
pessoas se guiam para fazer suas escolhas para que atendam seus desejos ou sua propria
imagem (self). Trata-se de signos de significado (Figura 8). As situa¢des s3o os
referentes destes signos e as avaliacdes sdo de acordo com os significados gerados
pelos processos mentais e variantes globais.

Criando uma situag@o qualquer, onde os agentes s3o filho e pai, pode-se
imaginar algumas reagdes de acordo com os padrdes (signos de referéncias pessoais) ou
variaveis globais (que sdo signos gerais). Imaginando que o pai leve o filho para a
escola e este pede para que o deixe antes do portdo de entrada. E uma atitude muito
comum aos adolescentes que tém vergonha de expor sua dependéncia aos pais.
Observa-se, entdo, padrdes de atitudes de adolescentes que, de acordo com a situacéo e
o agente (ser levado até a porta da escola pelo pai). Caso o pai o leve até a porta, um
significado contrario ao padrdo da situacdo ¢ gerado, provocando uma avaliagdo
culpavel e, portanto, uma reag¢io afetiva de desaprovagdo. Caso o pai ndo o leve até a
porta, um significado positivo ao padrio da situacdo ¢ gerado, provocando uma
avaliacio louvavel e, portanto, uma reacéio afetiva de aprovacao.

Desmet (2003) propdés um modelo basico de emogdes em produtos

baseado nesta estrutura cognitiva de emogdes. Abaixo foi criada uma relagdo do seu
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modelo em equivaléncia com o esquema de Ogden & Richards (PIGNATARI, 2008) a

fim de buscar rela¢des signicas do processo:

Referénci Produt Sionifi t Ref. t Signos de lei /
eierencia roauto igniiicante eierente objetos de design
Avaliaci Int tant Processos de
valiacao nterpretante avaliacio/inferéncias
= . e Significado/
Emocio Significado Novo signo
(A) (B)

Figura 10 - O esquema (A) é o modelo basico das emog¢des em produtos de Desmet (2003) em paralelo
com o esquema (B) da relacdo triadica simplificada de Ogden & Richards. Em um primeiro momento o
usuario esta em relagdo com um signo (produto midiatico) que passa a avalid-lo e dar significado de
acordo com determinadas referéncias, gerando, assim, uma emogio ou, em outras palavras, um novo
signo. (Fonte: Adaptado de DESMET, 2003 apud HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI 2009, p. 461;
PIGNATARI, 2008, p. 33).

Assim como no modelo de OCC, no de Desmet & Hekkert (2002) os
produtos podem ser interpretados como Eventos avaliados como produtos de desejo;
como Agentes em fun¢do da influéncia que tem sobre as pessoas ou sociedade; ou
como Objetos, avaliados em termos de atragdo.

Observa-se que o signo estimula a avaliacdo da pessoa que pode ou ndo
influenciar seus interesses. A partir dai, Desmet (2003 apud HOLDSCHIP, MARAR,
SCOLARI, 2009, p. 461), propde uma classificacdo baseada nos modelos basicos das

emocdes conforme a figura abaixo:

INTERESSE AVALIACAD EMOCAD
novidada | emoghes de surpresa
[Bx. SLTpressa; espanla)
— > e
: ; ; emocoes instrumentais
finalidade cumprimeanto motivado B i daniioitampnti. salifsci’
e b - <
o i emoches estéticas
atitude + agradabilidade intrinseca BN | i e atackol
e h J |
padrao +* legitimidade - SENOCORE SOCITA
(ex.: indignagdo, admiriagio)
b —— * + * +

emogoes de interesse
I L
— desafio e promessa (ax.- 16cio, tascinacao)

Figura 11 - Classificagdo das emog¢des em produtos
Fonte: (DESMET, 2003 apud HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009, p. 461)
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3.6.1 Emocgaes de surpresa

As emocgdes de surpresa surgem quando um aspecto do produto ndo é
habitual, ou seja, ndo obedece a uma norma ou um cliché. (HOLDSCHIP, MARAR,
SCOLARI, 2009). Entende-se que este tipo de percepgdo ¢ de primeiridade, que se fixa
como signo-novo na Terceiridade. Para que seja uma surpresa de primeiro impacto s
pode ser possibilitado por Quali-signos.

Estas emogdes estdo em conformidade com as outras emog¢des na
sequéncia, pois o Quali-signo ¢ mera qualidade e para que se configure em um produto
precisa ser um Legi-signo. Provoca surpresa ou espanto por ndo pertencer a uma
imagem conceitual do produto, mas ndo deixa de ser reconhecido como algo existente.
Portanto, nesta categoria de emogfo situa-se ainda os Sin-signos, de classe Iconico
Rematico, pois, por mais que o identifica como um produto, seu desempenho, valor ou
significados ainda s@o uma possibilidade.

As vezes, o desejo se manifesta neste tipo de emogdo, o que explica as

compras por impulso. (NORMAN, 2008; BLESSA, 2006).

3.6.2 Emocoes Instrumentais

As emogdes instrumentais sdo geradas por produtos que carregam uma
promessa de uso ou significado (HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009). Entende-
se que estas emocdes sdo geradas por Indicios, pois ainda ndo se usou o produto, apenas
indicam o referente. Portanto, Legi-signos Indicativos. Pressupde-se seu desempenho
através de campanhas de publicidade, pela aparéncia, marca ou prego. Dessa forma, sdo

signos de classe Legi-signo Indicativo Rematico e Dicente: se é caro é bom - A é B.

3.6.3 Emocoes Estéticas

As emogdes estéticas surgem pelas caracteristicas fisicas do produto
(HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009). Podem atrair a atengdo por Quali-signos,
mas como se enquadram como produtos reconheciveis, ou seja, que fazem parte de
modelos conceituais similares aos convencionais, sd3o do tipo Legi-signos Iconicos.
Holdschip, Marar, Scolari (2009) citam que sdo referenciadas por atitudes, ou melhor,

sdo estabelecidas por experiéncia passada, criada anteriormente e que mantém relacio
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com o usuario através do signo. Portanto, pertencem também a classe de Legi-signos
Indicativa.

Como ¢ despertado pelo desejo (ou a possibilidade de realizar a
satisfacdo), os signos deste tipo de emog¢ao podem ser considerados como Legi-signos
Iconicos Rematicos. Por vezes, pode indicar a experiéncia anterior com o produto e

configuram-se como Legi-signos Indicativo Rematico ou Dicente.

3.6.4 Emocoes Sociais

As emocgdes sociais surgem pelo julgamento que as pessoas fazem dos
produtos. Tais julgamentos s@o similares aos critérios usados para se julgar outra pessoa
(HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009). Isto decorre pelo fato de os individuos da
sociedade contemporanea ndo enxergarem objetos e sim signos, julgam signos, sejam os
referentes pessoas ou produtos, como pode se observado em Holdschip, Marar, Scolari
(2009, p. 461): "Os objetos das emogdes sociais sdo essencialmente agentes". Neste
caso, o signo serd julgado como legitimo aos simbolos sociais que carrega, ou seja,

Legi-signo Simbolico Rematico ou Dicente.

3.6.5 Emocoes de Interesse

As emocdes de interesse sdo evocadas pela avaliacdo de desafios ou
promessas. "Elas fazem rir, estimulam, motivam a alguma a¢do ou pensamento criativo,
trazem alguma pergunta ou necessitam de uma exploragdo mais aprofundada"
(HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009, p. 362). Sao signos de Argumento e essas
emocdes estdo ligadas a dimensdo pragmatica, por isso o signo de promessa deste tipo
de emocgdo ser diferente da promessa do signo das emocgdes instrumentais. Aqui, a
promessa ¢ articulada num raciocinio por denotagdo, referindo-se "ao significado (...)
que se v€ na imagem objetivamente, a descri¢do das situagcdes, figuras e/ou agdes em
um espago e tempo determinados" (SARDELICH, 2006). L4, o signo carrega uma
indicacdo de possibilidade produzida pelo usudrio, ou seja, por conotacdo, referindo-se
"as apreciacdoes do intérprete, aquilo que a imagem sugere e/ou faz pensar"

(SARDELICH, 2006).



57

Emocoes

Classes de Signos

Estéticas e de Surpresa

Legi-signo Iconico Rematico

Instrumentais Legi-signo Indicativo Rematico; Legi-signo Indicativo Dicente;
Sociais Legi-signo Simbolico Rematico; Legi-signo Simbdlico Dicente
Interesse Legi-signo Simbolico Argumento

Quadro 15 - Relagdo das emogdes de DESMET(2003) e classes de signos

(Fonte: Deste autor)

De acordo com as observagdes acima foi possivel desenvolver a relagdo

do quadro 16 onde os Legi-signos Iconicos Rematicos se enquadram nas emogdes

estéticas e de surpresa. Holdschip, Marar, Scolari (2009, p. 461), mencionam que "uma

vez familiarizado com o aspecto insolito do produto, ele ndo mais ird evocar uma

surpresa. Assim, estas emogdes geralmente acontecem apenas uma vez". E uma emogao

que ndo se encaixa em nenhum tipo de interesse e s surge através de um "(des)

emparelhamento" do mesmo, conforme a figura 11. Propde-se, aqui, uma adaptacdo da

tabela de classificacdo das emogdes em produtos de Desmet (2003) sob a andlise

semidtica:

INTERESSE CLASSES DE SIGNOS AVALIACAD EMOCAD

Quali-signo Tednico Remidtico
| impuisa ! Sin-signo Indieative Remibes

emogies 08 SUrphesa

novidans {Ba: mepesa; espanis)

linaldade

Legi-signg Indcatve Dicants

emoghas inslrumeniais

cumgrimento motivado jmn deeagstamantn, watinfach

Legi-signa lconico Remilico
Legi-signo Indicativo Remitico e Dicenie

agradabilidade infrinsoca R e

padrao l—-[ Legi-signo Simbdiico Romabtco o Dicenta

SERER

BMDGDES SOCins
legimidade ima indignacis, admsacha)

| simbélico _,[ Legi-signe Simbdiice Argumenia

!
!
pmopies eElbhices ]
J
]

==

emaocies de inleresse
desaflo & promessa e rlpobleniicior

Figura 12 - Adaptacdo com classes do signo na classificagdo das emog¢des em produtos
(Fonte: DESMET, 2003 apud HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI, 2009).

3.7 Prazeres em produtos

Observou-se até agora que para buscar um entendimento do produto na

sua dimensdo emocional ¢ preciso entendé-lo simbolicamente. Para Jordan (1998) os

produtos ndo devem ser vistos apenas como "meras ferramentas, eles sdo como objetos

vivos com os quais humanos se relacionam". (HOLDSCHIP, MARAR, SCOLARI,

2009, p. 460). Se ha relagdo, ha um processo de linguagem entre eles. Por isso, o



58

produto como signo em Jordan (1998) pode resultar em felicidade, imitacdo, orgulho,
humilha¢do, entre outros. Neste sentido, Jordan propde que os produtos devem ser
criados de forma que propiciem prazeres fisiologicos, sociais, psicoldgicos e

1deoldgicos.

3.7.1 Prazeres Fisioldgicos

Estes prazeres sdo relacionados aos 6rgdos dos sentidos, "as percepgdes
sensoriais, as primeiras impressdes". (NIEMEYER, 2007, p. 66). Relaciona-se com o
Nivel Visceral de Norman (2008) e, portanto, podem ser geridos por signos de
qualidades. Por exemplo, desejo de possuir um produto com a cor preferida. Sugere-se

que sejam prazeres gerados por Quali-signos ou Legi-signos Iconico Rematico.

3.7.2 Prazeres Psicologicos

Sdo aqueles que surgem nas pessoas através da experiéncia com o
produto, "abordam a satisfagdo das necessidades emocionais e afetivas". (NIEMEYER,
2007, p. 66). Por exemplo, quando o prazer ¢ despertado ao dirigir um carro com boa

b b
funcionalidade, ou ao utilizar um celular com facilidade. Como sdo signos que surgem

b
por experiéncia, a composicdo sintatica destes signos devem estabelecer um bom
processo cognitivo através do nivel semantico. Sugere-se que seja da classe dos Sin-

signos ou Legi-signos Indicativos Rematicos e Dicentes.

3.7.3 Prazeres Sociais

Estes prazeres surgem por meio de interagdes sociais. Tem a ver com os
o status econdmico e social, com costumes e valores simbodlicos. (NIEMEYER, 2007, p.
66). Portanto, podem ser geridos por signos de lei. Por exemplo, utilizar um carro de
luxo ou vestir uma marca. S8o os prazeres gerados por Legi-signo Simbdlico Rematico

e Dicente.

3.7.4 Prazeres ldeologicos
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Sado prazeres que tem a ver com os valores e com a auto-imagem do
usuario. Envolvem valores morais, de crenga, geracionais e nacionalidade.
(NIEMEYER, 2007, p. 66). Portanto, podem ser geridos por Legi-signo Simbolico de

Argumento. Por exemplo, utilizar produtos que ndo agridem o meio ambiente.

Prazeres Classes de Signos

Fisiologicos Legi-signo Iconico Rematico

Legi-signo Iconico Rematico
Psicologicos Legi-signo Indicativo Rematico
Legi-signo Indicativo Dicente

Legi-signo Simbolico Rematico

Sociais Legi-signo Simbdlico Dicente

Ideoldgicos Legi-signo Simbolico de Argumento

Quadro 16 - Relagio de prazeres e classes de signos
(Fonte: Deste autor)

3.8 Produtos atrativos

De acordo com Baxter (1998), os produtos atrativos sdo aqueles
visualmente agradéaveis e, por este motivo, chamam a aten¢do e despertam nas pessoas o
desejo de adquiri-lo. Ele menciona quatro formas das quais as atragdes podem surgir

quando as pessoas percebem um produto:

"Atragdo por aquilo que ja é conhecido: quando o consumidor, ja
adaptado ao aspecto visual de um produto, sente-se atraido por ele no
meio de tantos outros;

Atraciio funcional ou seméntica: quando um produto aparenta
desempenhar bem a fun¢fo para a qual se destina ou quando transmite
imagem de confianga apenas por meio de sua imagem visual;

Atracdo simbélica: quando o produto representa valores pessoais ou
sociais do usuario e quando o ajuda a construir sua imagem perante os
outros;

Atracdo inerente da forma visual: ¢ a forma geral do produto que,
além de incorporar os aspectos anteriores, apresenta sua beleza
propria." (QUEIROZ & CARDOSO & GONTIO, 2009. Disponivel
em http://migre. me/Sovuq).

Abaixo serd feita uma proposta de relagdo entre os tipos de atragdes com
a Semiotica. Portanto, os produtos serdo tratados como signos a fim de estabelecer uma

rapida relagdo com o conceito.

3.8.1 Atracdo por aquilo que jd é conhecido
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Observa-se, neste tipo de produto, os signos que possibilitam esta atracdo
sdo da classe dos Sin-signos e Legi-signos, pois tratam-se, respectivamente, de objetos
ja existentes € modelos conhecidos pelo publico.

Sin-signo Iconico Remadtico uma vez que mantém uma relacdo de
similaridades com o signo na mente da pessoa (imagem iconica do produto); Sin-signo
Indicativo Rematico ou Dicente que, de acordo com a composi¢do sintatica, podem
indicar semelhangas com os produtos (Dicente, A ¢ B); Legi-signos Iconicos Rematicos
uma vez que signos de padrdes, de clichés sdo aplicados para a composi¢do do produto

e, por este motivo, atraem a aten¢@o do usudrio por preferéncia.

3.8.2 Atragdo funcional ou semdntica

Trata-se de uma atra¢do gerada visualmente por uma promessa de acordo
com modelos convencionais de beleza e estética. Portanto, sugere-se que sejam atracdes
que surgem por Legi-signo Indicativo Rematico e Dicente. Sdo Legi-signos pois sdo

compostos sob leis e convengdes que indicam uma possibilidade ou uma proposicao.

3.8.3 Atracdo simbolica

Essa atra¢do tem muito a ver com a contaminac¢io do valor da marca ao
produto. Um exemplo tipico sdo os usuarios da Apple. A contaminacdo ocorre quando
dois signos estdo proximos, onde um contamina o outro. A imagem da pessoa que
carrega um iMac, tem mais a ver com a marca do laptop do que a prdpria pessoa. Trata-

se de Legi-signos Simbdlicos.

3.8.4 Atragdo inerente da forma visual

Nesta categoria sugere-se os Quali-signos Iconicos Reméticos, uma vez
que mantém uma relagdo de similaridades com os signos de desejo da pessoa e o que
importa s@o suas qualidades formais. A pessoa pode, ainda, ficar seduzida pelos outros
tipos de atragdo que o produto possui, mas o que destaca é o carater de beleza, aquela

que ¢é concebida singularmente, cujas relagdes sdo feitas pela propria pessoa de acordo
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com seu repertorio de experiéncias passadas prazerosas, sdo os signos de qualidades

implicitos ou explicitos no produto.

Atracoes Classes de Signos

Quali-Signo Iconico Rematico
Legi-signo Iconico Rematico

Inerente da forma visual

Sin-signo Icénico Rematico
Sin-signo Indicativo Rematico
Sin-signo Indicativo Dicente
Legi-signos Iconicos Rematicos
Legi-signo Indicativo Rematico
Legi-signo Indicativo Dicente

Por aquilo que ja é conhecido

Atragdo funcional ou semantica

Legi-signo Simbolico Rematico
Atrag8o simbdlica Legi-signo Simbolico Dicente
Legi-signo Simbolico de Argumento

Quadro 17 - Relagdo de atracdes e classes de signos
(Fonte: Deste autor)

Observa-se em Baxter (1998), assim como nos niveis de processamento
da informag¢do de Norman (2008), que as atracdes se relacionam uma a outra e podem
acontecer de uma vez em um unico produto. Por exemplo, uma pessoa pode se sentir
atraida por um produto por possuir sua cor favorita. Ao se aproximar deste produto a
pessoa pode fazer associagdes aos padrdes de beleza e estética de boa funcionalidade
atribuidos convencionalmente e entender que aquele produto pode gerar nela um
simbolo de status.

De modo que se respeite a proposta deste trabalho em definir os Legi-
signos como signos finais do design por neles conterem todo o esfor¢o intelectual da
sua produg¢do como observado por Plaza (2001), propde-se a seguinte relagdo de
atracdes de Baxter (1998) com as classes do signo. Fica entendido que as atracdes
inerentes a forma visual ficam atribuidas aos Legi-signos Iconicos Rematicos, uma
vez que sdo formas de utilizar as qualidades do produto para se chamar a atencao.

As atracdes por aquilo que ja é conhecido ficam associadas aos Legi-
signos Iconicos Rematicos, pois a forma iconica do referente ¢ semelhante a forma do
interpretante. As atracdes por funcio ou semintica ficam atribuidas aos Legi-signos
Indicativos Rematicos e Dicentes uma vez que fazem parte de uma promessa,
possibilidade ou proposi¢cdo. Por fim, as atracdes simbélicas ficam vinculadas aos
Legi-signos Simbolicos. Dessa forma, o quadro de relagdes apresenta-se da seguinte

forma:
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Atracoes Classes de Signos

Inerente da forma
visual

Legi-signo Iconico Rematico

Por aquilo que ja é

i Legi-signos Iconicos Rematicos
conhecido gl-sigh

Legi-signo Indicativo Rematico

Funcional ou semantica S L .
Legi-signo Indicativo Dicente

Legi-signo Simbolico Rematico
Simbolica Legi-signo Simbdlico Dicente
Legi-signo Simbdlico de Argumento

Quadro 18 - Relagdo final de atracdes e classes de signos
(Fonte: Deste autor)

3.9 Dimensao Emocional

Um dos poucos textos encontrados que relaciona a Semidtica americana
com a emoc¢ao mostra conceitualmente como a no¢do de conotagdo e denotagdo podem
auxiliar na composi¢do sintatica do produto almejando as emocgdes.

Queiroz, Cordoso & Gontijo (2009) também mencionam que além da
dimensdo pragmatica, a preocupagdo volta-se, também, ao carater simbdlico da
linguagem, ao valor agregado do qual o design vem se ocupando no projeto do produto.

Neste sentido, os autores realizam uma analise das dimensdes semantica
e pragmatica e observam que:

"(...) a denotagdo esta diretamente relacionada a significagdo objetiva,

as questdes de ordem funcionais (pratico-utilitarias), indicando a
funcdo dos objetos. (...) A conotacdo esta diretamente relacionada a
significacdo subjetiva, refere-se aos fatores estéticos e simbolicos dos
objetos evidenciados por meio de seus atributos formais, os quais
podem ser interpretados de diversas maneiras pelo sujeito."
(QUEIROZ & CARDOSO & GONTIJO, 2009. Disponivel em
http://migre. me/5ovuq).

Dessa forma, estabelecem as seguintes relagoes:

Quadro 19 - Sintese das relagdes das Dimensdes Pragmatica ¢ Emocional
(Fonte: QUEIROZ & CARDOSO & GONTIJO, 2009)
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Nos capitulos anteriores discuten-se a respeito das mensagens denotadas
e conotadas. A partir das observacdes realizadas pode-se apontar as classes de signos
pertencentes a cada tipo de mensagem: as denotadas carregam todos os Legi-signos e as
conotadas carregam os Quali-signos e Sin-signos.

A partir dos dados levantados nesse capitulo, observou-se uma relacido
entre os estudos de emogdo e design que, por sua vez, mostraram-se aplicaveis a teoria
dos signos. Logo abaixo foi proposta uma inter-relacdo entre os estudos em uma visao

mais sintetizada e clara, de como os signos podem gerar as emog¢des no ser humano.

3.10 Relacdes gerais

Em vista do panorama apresentado nos capitulos anteriores, relaciona-se,
agora, o mapeamento de cada autor analisado sob a teoria dos signos, de modo a
evidenciar suas similaridades. A partir de um quadro geral, pretende-se observar quais
signos sdo mais adequados para gerar seus respectivos prazeres, emogdes ou atragdes.
Verificou-se quais mensagens e referéncias semiodticas em produtos que sio mais
adequadas para que se possa desfrutar de guias signicos para a producido de emog¢do em

produtos. O quadro abaixo faz uma primeira relagdo entre os estudos de emogdo e

design desenvolvido pelos autores analisados neste trabalho:

1-Legi-signos em

2-Legi-signos em

3-Legi-signos em

4-Legi-signos em

Prazeres(l), Atracoes(2) e
Emocdes(3 e 4)

1-Fisiologicos
2-Inerente da forma visual
3-Estéticas e de Surpresa

JORDAN(1997)

Iconico Rematico

BAXTER(1998)

Icénico Rematico

DESMET(2003)

Iconico Rematico

NORMAN(2008)

Iconico Rematico

1-Ideologicos
2- simbolica
3-Interesse
4-Reflexivo

Simbdlico de
Argumento

Simbdlico Rematico/
Simbdlico Dicente/
Simbolico de
Argumento

4-Visceral
N Indicativo
1-Psicolégicos S 2 o
. - . .. . Indicativo Rematico Rematico /
2-aquilo que ja é conhecido Indicativo Rematico/ o 2 L
. . . Iconicos Rematicos / Indicativo
3-Instrumentais Indicativo Dicente . . .
Indicativo Dicente Dicente
4-Comportamental
1-Sociais Simbélico Rematico
2-funcional ou seméntica Simbolico Rematico / | Indicativo Rematico / /
3-Sociais Simbdlico Dicente Indicativo Dicente s .
. Simbdlico Dicente B LA
4-Reflexivo Simbdlico
Rematico /

Simbdlico de
Argumento

Simbdlico Dicente
/ Simbdlico de
Argumento

Quadro 20 - Relagéo gerais entre Design, Emogdo e Legi-signos

(Fonte: Deste autor)
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Observa-se no quadro acima a proximidade dos Legi-signos em cada um
dos autores. A coluna que relaciona as atracdes de Baxter (1998) mostra uma
desconexdo mais visivel. Isso porque o autor relaciona os elementos atrativos e ndo as
emog¢des ou prazeres. Mesmo assim, observa-se como os signos ficam proximos aos
geradores de emocdo nos demais autores.

Sendo os Legi-signos os fendmenos que se apresentam a percep¢do por
forma de regras, cujo referente pode ser um Icone, um Indice ou um Simbolo, que
geram interpretantes Rematicos, Dicentes ou de Argumento. No que diz respeito ao
referente, ou seja, ao objeto do qual o signo se refere, Niemeyer (2007, p. 57) menciona
que devem ser considerados como unidades culturais. A autora lista varias indicagdes de
como os elementos dos produtos podem propor interpretagdes de acordo com os

costumes do qual ele estd inserido, conforme o quadro montado abaixo com base nestas

informagdes:

REFERENCIAS ICONICAS

REFERENCIAS INDICIAIS

REFERENCIAS SIMBOLICAS

A tradicdo da forma: quando a
forma ¢ associada a um grupo de
produtos.

Tracos de Ferramentas ou
Maquinas: indicios de uso de uma
determinada ferramenta para a
produc¢do do produto.

Simbolos Graficos: os logotipos,
mascotes ou combinagdo de cores
representando uma entidade.

Semelhang¢a cromatica: quando é
associada a idéias estabelecidas
(vermelho bombeiro).

Sinais Luminosos e Sonoros:
componentes que se referem a
fung¢des e chamam a ateng@o.

Forma Simbolica: quando a forma
representa um sistema de idéias. Ex.:
silhueta da garrafa da Coca-Cola.

Semelhanca de material:
interpretado como referéncia a uma
idéia por inferéncias através das suas
qualidades.

Forma indicativa: quando a forma
ou a posi¢do indicam uma fungéo de
uso.

Posicdes e posturas simbolicas: A
disposi¢do de um produto pode ter
um significado convencional.

Metafora: interpretado como
referéncia a um outro objeto pela
semelhanca de suas qualidades.

Som de uso e barulho de um
produto: quando indicam a
qualidade ou mé funcéo de um
produto.

Cor Simbolica: quando indica uma
funcdo por padrio em varios
produtos.

Estilo: a sintaxe dos elementos
inferem a um tipo de configuragio
formal.

Algarismos: ou desenhos podem
indicar fung¢des do produto.

Semelhanca de ambiente:
reconhecimento de que o produto
faz parte de um determinado
ambiente.

Cor: apontamento do método de
aplicagdo da cor.

Marcas de Uso: tragos de uso em
0posi¢ao ao novo.

Cheiro: indicando o seu material.

Toque ou Material: indicam
condi¢des do material.

Outros tracos: indica¢do da
qualidade do material.

Material Simbolico: o material do
produto pode funcionar como
referéncia simbolica.

Quadro 21 -Referéncias Iconicas, Indiciais € Simbdlicas dos elementos em produtos
(Fonte: baseado em NIEMEYER, 2007, p.58-61)

Sob a observagdo dos dois ultimos quadros, quando as emogdes sdo
geradas a partir da Fisiologia, da forma, do primeiro impacto, pode ser observado uma

relagdo com os referentes iconicos, cujos aspectos viscerais ocorrem devido a Legi-
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signos Iconico Rematico. Quando sdo geradas as emogdes a partir do uso do produto,
verifica-se uma relacdo com os referentes indiciais, onde estdo a maioria dos Legi-
signos Indicativos. Quando sdo prazeres gerados por fatores sociais, pode ser observado
uma relacdo com os referentes simbdlicos, onde os Legi-signos Simbolicos sdo

predominantes.

3.11 O modelo de circulos de referéncia de emog¢des em produtos

O seguinte modelo foi fruto da relacdo entre as pesquisas de Lobach
(2001), Jordan (2002), Hekkert (2002), Desmet (2003), lidaet al. (2007) e Norman
(2008), proposto por Scolari (2008).

Figura 13: Modelo de Circulos de Referéncias de Emogdes em Produtos
(Fonte: SCOLARI, 2008, p. 49)

Este modelo ¢ centrado no usuério que, através dos seus cinco sentidos e
de acordo com as variantes e contexto social, terd uma avaliacdo positiva ou negativa do
produto. Scolari (2008) define cada area proposta no modelo, deixando em aberto o
Espaco de Interacio 3, cuja relacdo entre as pesquisas que formam o circulo ndo
possibilitou o fechamento do modelo.

Através da andlise de cada autor desenvolvida neste capitulo sob a visdo

semiotica, pretende-se propor o seu fechamento de forma que o mesmo possa auxiliar a
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analise formal e emocional de produtos. A seguir, um estudo de cada parte estrutural do
modelo sob as triades semioticas se torna necessaria de forma que se entenda a proposta

aqui sugerida.

3.11.1 Contexto Social

Foi necessario iniciar esta analise a partir do circulo do Contexto Social,
pois como sera visto, o signo, assim como o usuario, também esta sujeito as influéncias

sociais e ambientais.

3.11.2 Individuo

Compreende-se o usuario e sua percep¢do do produto através dos seus
sentidos. O signo, como qualquer elemento que estd no lugar de algo, ¢ o alvo da
percepcdo humana, e pode ser auditivo, tatil, olfativo, sonoro ou visual. E ¢ através
destes cinco sentidos que os fendmenos irdo se manifestar para o ser humano através da
primeira, segunda e terceiridade, onde a primeiridade se trata da experiéncia de impacto
sensorial; a secundidade a identificacdo do objeto como uma entidade fenomenoldgica e

a terceiridade, a interpretagdo do que se percebeu.

3.11.3 Circulo de referéncias

Sdo as areas correspondentes as teorias das referéncias cognitivas de
padrdes, metas e atitudes mencionadas no sub-tépico 3.6. Elas podem ser acessadas via
qualquer sentido humano e podem acontecer de forma isolada ou relacionada a outras
referéncias.

Compreende o Circulo das Atitudes, Padrdes e Metas, onde no
primeiro os "produtos sdo avaliados pelas caracteristicas que estimulam os sentidos (...).
Tem relagdo com o impacto inicial dos produtos." (SCOLARI, 2008). Trata-se,
portanto, da percepcdo dos signos de primeiridade. Pierce alertou que na primeiridade
nao ¢ possivel existir um signo completo, sdo quase-signos por ainda nao terem passado
pela triade da formacdo do significado. Mas, nessa pesquisa, entende-se que por avaliar
produtos, eles se compde como signos de lei, e ja passiveis de uma analise como signos

projetados para criar atragdo perceptiva, contraste e/ou ritmo. Trata-se, portanto, dos
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signos iconicos, cujo referente sdo qualidades e o interpretante s6 pode ser uma
possibilidade (Legi-signos Iconicos Rematicos).

No Circulo dos Padrées, cuja fungdes sdo avaliadas de acordo com a
legitimidade do que o produto se propde a ser. E avaliado, portanto, como uma Agente,
através de suas fun¢des presumidas e o impacto que gera nas pessoas ou sociedade que
o utiliza. Neste caso, o signo ¢ o proprio objeto que ¢ avaliado pela usabilidade. Tratam-
se dos signos indicativos, cujo referente é o objetivo ao qual as funcgdes estdo
designadas a indicar e o interpretante s pode ser uma propositura (Legi-signos
Indicativos Rematico ou Dicentes) para que o uso seja efetivo. Por exemplo: se clicar
aqui, faz isso.

No Circulo das Metas os produtos transmitem a ideia da sua
funcionalidade, uma ideia de promessa as metas a serem atingidas. Nesse sentido, o
referente ¢ algo que ndo ¢ a qualidade do produto nem o proprio objeto em si, mas algo
convencional ou parte de um sistema de padrdes convencionais. Trata-se, portanto, de
signos simbolicos, cujo referentes sdo parte de um sistema de ideias e o interpretante &

um argumento (Legi-signos Simbolicos Rematicos, Dicentes e Argumentos).

Circulo dos Padrdes
Referéncias Indiciais -
Produto em si -

Legi-signos Indicativos -

Circulo das atitudes
- Referéncias iconicos

- Qualidades do Produto
- Legi-signos Iconicos

Circulo das Metas
- Referéncias Simbolicas
- Convengdes ou leis
- Legi-signos Simbolicos

Figura 14 - Circulo de Referéncias e signos equivalentes
(Fonte: deste autor)

A partir do esquema da Figura 14, toma-se como exemplo o langamento
do Macbook Air® da Apple®, onde, no primeiro impacto, podia-se observar o espanto

admirado das pessoas ao olharem para ele (signos de qualidade) que s6 percebiam que
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era um notebook ap6s abri-lo (signo indicial), que s6 poderiam levar a entende-lo como
um notebook de revolucionario e, porque ndo, forte poder aquisitivo (signo simbolico).

Nesta simples exemplificag@o, nota-se que o ser humano pode ter varias
emogdes se manifestando ao mesmo tempo. Alias, o proprio Scolari (2008, p. 57) ja
observara isso através deste modelo. Para que se complemente sua ideia, passa-se,
agora, a analisar as zonas de interagdo entre estes circulos.

Antes disso, vale ressaltar que o modelo ainda permite que o usuario
possa ter as emogdes isoladas dentro de um tunico circulo. Por isso que foi representado
na Figura 19 tridngulos menores dentro de cada circulo, o que representa que, dentro do
circulo, o usudrio possui um processo triddico interpretativo proprio. Tomando como
exemplo o notebook citado:

e No Circulo das Atitudes suas qualidades podem gerar emocdes
estéticas, ou melhor, interpretantes rematicos: leveza, fragil, bonito,
diferente, similar a um caderno.

e Na triade do Circulo de Padrées, pelo fato de carregar um simbolo forte
na industria da informatica e pela sua prépria estrutura sintatica, pode
conduzir aos seguintes interpretantes: bom  processamento,
confiabilidade, bom desempenho.

e E no Circulo das Metas gera um interpretante: de facil conducio,
acomoda em qualquer lugar, adaptavel a qualquer ambiente, gasta pouca

energia.

3.11.4 Espacos de Interacdo

Estas areas correspondem sempre a conjunc¢do entre dois Circulos de
Referéncias. Segundo Scolari (2008, p. 52), a regido que integra o Circulo da Atitude e
o Circulo dos Padrdes ¢ definido como Espago de Interacdo 1 - Prazeres Fisicos; a
regido que integra o Circulo de Padrdes e o Circulo de Metas ¢ denominado de Espaco
de Interagdo 2 - Prazeres Sociais; e a regido que integra o Circulo de Metas e o Circulo
de Atitudes ¢ chamado como Espago de Interacdo 3, que ndo possui nenhuma categoria.

Os Espagos de Interagdo 1, 2 e 3 correspondem a classificagdo de Lobach
(2001), que define os produtos como: de consumo, aqueles utilizados apenas para uso
efémero; de uso 1, para utilizagdo individual/pessoal; de uso 2, para utilizagdo em

grupos; de uso 3, de utilizacdo indireta. Para a complementacdo do Espaco de Interagdo
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3 acredita-se que a discussdo desse capitulo até aqui ja foi o suficiente para fazé-lo, no
entanto, ainda cabe uma analise da interacdo entre os dois circulos correspondentes para
que esta tarefa tenha mais coesao.

Segundo Holdschip, Marar (2010), reagdes emocionais baseiam-se em
uma avalia¢do subjetiva e individual de um evento, situacdo ou agente, sugerindo a
existéncia de um relacionamento entre avaliagdo e emocdo resultando a uma emocao
correspondente. Frente a esta observagdo, no Circulo de Atitudes os produtos sdo
avaliados pelas suas qualidades e no Circulo de Padrdes os produtos sdo avaliados pelo
o que indicam a desempenhar, entende-se que realmente o Espaco de Interagdo 1
corresponde aos prazeres fisicos, uma vez que o referente sdo suas fungdes presumidas,
o significante a composi¢do sintatica das qualidades e o interpretante um signo de
emocdo. Em outras palavras, o referente das qualidades do produto é sua fungdo (como
demonstrado na Figura 14) que gera, neste caso, prazer fisico.

Ao observar a Figura 15 ndo estd se levando em conta a triade onde o
referente € o assento, o significante o banco de couro ¢ o interpretante o conforto, mas
sim o referente como conforto, o significante como banco de couro, e o interpretante
como desejo do prazer fisico, como demonstrado na Figura 9 referente a teoria de

Lacan (apud BIGAL, 2001) no sub-capitulo 3.3 desse trabalho.

Referente:
conforto

Significante:
qualidade
banco de

Interpretante

Cir. Atitudes Cir. Padrdes

Prazer Fisico

(A) (B)

Figuras 15 - Espago de Interagdo 1 - Prazeres Fisicos: a boa sensagéo de se ver e se sentar em
um acento de couro de um carro. Essa sensa¢fo se da a partir do signo gerado da percepgao.
(Fonte: (A) - deste autor; (B)- www.bmw.com.br)

Se no Circulo das Metas os produtos sdo avaliados pelas suas promessas
funcionais e no Circulo de Padrdes os produtos sdo avaliados pelo o que indicam a
desempenhar, entende-se que realmente o Espaco de Interacdo 2 corresponde aos

prazeres sociais, uma vez que o referente sdo suas fungdes presumidas, o significante a
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composi¢do sintatica que promete fungdes e o interpretante, um signo de emogdo
(Figura 15), neste caso, social.

Ao observar a Figura 16, sob os mesmos critérios da andlise anterior, o
referente do produto passa a ser o desempenho, o significante, 0 simbolo da Apple e a
propria configuracio sintitica do produto, que gera um interpretante de prazer

social, relevante ao contexto da sociedade atual.

Significante:
simbolo da

Referente:
desempenho

Interpretante

Cir. Metas Cir. Padrdes

Prazer Social

(A) (B)

Figuras 16 - Espaco de Interago 2 - Prazeres Sociais: a boa sensacdo de se utilizar um produto
com alto desempenho e que carrega uma marca forte, o que leva a crer na legitimidade do seu
desempenho. Além da economia e praticidade, carrega o status. Neste tipo de prazer estdo
também aqueles relacionados a questdes de acessibilidade e sustentabilidade.

(Fonte: (A)-deste autor; (B)- www.apple.com)

Se no Circulo de Atitudes os produtos sdo avaliados pelas suas
qualidades e no Circulo das Metas os produtos sdo avaliados pelas suas convencdes
funcionais ou simbolicas, entende-se que o Espaco de Interacdo 3 s6 pode conter signos
de qualidades convencionais, portanto, Prazeres Ideoldgicos. Propde-se este termo
obedecendo aos critérios de constru¢do do Circulo de Referéncias proposto por Scolari
(2008) e os prazeres de Jordan (2002). Neste sentido, ao observar a figura 17, sob os
mesmos critérios das duas andlises anteriores, o referente do produto passa a ser o status
esportivo, o significante o atributo qualitativo do produto (cor vermelha), ¢ o

interpretante de prazer reflexivo, de uma pessoa aventureira e "descoladas"?.

2 e .. ~ . o~ a ~ . ..
Pessoas de habitos sociais que se propde a fazer coisas em oposi¢do a padrdes e regularidades sociais
convencionadas.
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Referente:
status
esportivo

Significante:
qualidades do
produto

Interpretante

Cir. Atitudes Cir. Padrdes

Prazer

Figuras 17 - Espago de Interagdo 3 - Prazeres Reflexivos: sdo produtos que geram prazer pela
sua aparéncia estética. De acordo com a cor, podem dizer a respeito do seu utilizador. Um carro
vermelho, por exemplo, diz respeito a pessoas mais jovens e/ou aventureiras. Cores mais
neutras simbolizam pessoas mais sérias ¢ conservadoras.

(Fonte: (A)- deste autor; (B)- http://www.volkswagen.com)

Assim, propde-se a complementagdo do Circulo de Referéncias de
Emocgdes em Produtos, especificamente no Espago de Interagdo 3, os Prazeres
Ideoldgicos, que correspondem a prazeres onde certos usuarios adquirem produtos pelas
suas caracteristicas formais pelo fato de se adequar a certas consideragdes pessoais.

O Prazer Ideologico também esta ligado ao sel/f (NORMAN, 2008). Isso
explica porque algumas pessoas possuem objetos que ndo tém utilidade alguma, sendo
aquelas psicoldgicas como, por exemplo, bichos de pelucia, miniatura e outros objetos
de carater coleciondvel. Sdo prazeres que as pessoas sentem ao possuir objetos que
dizem coisas sobre elas mesmas. Em um primeiro momento pode-se imaginar que se
trata de prazeres individuais. No entanto, este Espago de Interagdo pode explicar ainda
aquele prazer do qual as pessoas sentem em fazer parte de um grupo. Por exemplo,
comunidades do Orkut® ou do Facebook®™ possuem signos coletivos que dizem sobre
um grupo de pessoas e que ali compartilham dos mesmos gostos e prazeres.

Tendo em maos o circulo complementado sob a andlise semiotica, a
indicacdo dos signos e das referéncias semioticas em produtos para a obtencdo de cada

emoc¢ao no Circulo de Referéncias se torna mais plausivel.

3.12 Proposta de complementagcdo para o modelo de circulos de referéncias de

emocdes em produtos

Apods a minuciosa analise das teorias do design e emogdo sob o prisma
semidtico, pode ser obtido a complementacdo do circulo de referéncia de emog¢des em

produtos. Lembrando que foi considerado que os produtos sdo fendmenos que se
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apresentam a nossa percep¢ao como signos formados para gerar prazer tanto através da
forma, do uso ou do valor simbdlico e, por isso, sdo agentes de comunicagdo, mediums

entre 0 usuario e a emogao:

Figura 18 - Nova proposta para o Modelo de Circulos de Referéncias de Emoc¢des em Produtos
(Fonte: Deste autor)

Como pode ser observado, o Espago de Interagcdo 3 agora ¢ considerado
como o Espag¢o dos Prazeres Ideologicos. Entre o Circulo de Atitudes ¢ o Circulo dos
Padrodes as Referéncias em Produtos mais adequada para se alcangar os requisitos
levantados por Scolari (2008) sdo as Referéncias Iconicas. Nesta drea se enquadram os
Legi-signos Iconicos Rematicos. E onde pode ser encontrado frases do tipo: "que cor
bonita!", ou "pela sua forma, esta cadeira deve ser muito confortavel".

Entre o Circulo de Padrdes ¢ o Circulo das Metas a referéncia
relevante a pesquisa ¢ a Referéncia Indicial. Nesta area podem ser encontrados os

Legi-signos Indicativos Rematicos e Dicentes. E onde podem ser encontradas frases
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como "este produto vai resolver nossos problemas". Entre o Circulo das Atitudes ¢ o
Circulo das Metas a referéncia adequada ¢ a Referéncia Simbdlica, uma vez que se
enquadram os Legi-signos Simbélicos Remiticos, Dicentes e de Argumento. E onde
pode ser encontrado frases como "este produto tem a minha cara". Abaixo foi
desenvolvido um quadro para ilustrar, de forma linear, as relagdes feitas em cada autor

da emocdo para se chegar nesta proposta:

Quadro 22 - Convergéncia entre Design, Emocdo e Legi-signos
(Fonte: Deste autor)

Observou-se, portanto, que as relagdes deste capitulo ndo sao
conclusivas, nem afirmativas sobre as teorias relacionadas, mas, apenas, interpretacdes
das relagdes existentes entre elas que ajudaram a complementar os Modelo de Circulos.
Tendo o modelo reformulado em maos, bastou aplicd-lo e verificar seu desempenho

como ferramenta de pesquisa. Segue na sequéncia a metodologia utilizada na pesquisa.



4 METODOLOGIA

O presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa qualitativa, pois,
segundo Otero (2006), estimula os entrevistados a pensarem livremente sobre o tema,
mostrando aspectos subjetivos e atingindo motivagdes implicitas ou conscientes de
forma espontanea. Utilizada quando se pretende buscar percepcdes e entendimento
sobre a natureza geral de uma questdo em especifico, abrindo espago para a
interpretagao.

A amostra do experimento conta com o nimero de seis participantes que
segundo Tulling & Albert (2008, p. 17) é um numero aceitavel para identificar todos ou
mesmo a maioria dos problemas de usabilidade. Sao jovens adultos, com idades entre
18 a 25 anos, de ambos os sexos, com média ou alta experiéncia de uso de interface de

web sites.

4.1 Ferramenta de analise

A ferramenta que sera utilizada serda o Modelo de Circulo de Referéncias
de Emoc¢des em Produtos (SCOLARI, 2008). Como foi visto, a area de Interagdo 3 nao
correspondia a nenhuma emocdo dentre as relacdes das quais Scolari (2008) propo0s.
Agora, com esta area compreendendo uma emocdo e as relagdes de referéncias de
signos em produtos (NIEMEYER, 2007) somadas ao circulo, o modelo pode ser

aplicado.

4.2 Objetos de analise

Pretende-se analisar dois sites com o tema anti-drogas. Um dos sites € o

Try Drugs (http://www.webemotion.com.br/experimentedrogas/flash) e o outro

Experimente Drogas (http://www.webemotion.com.br/experimentedrogas/html).
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O primeiro é um site premiado pela FWA?® e foi projetado para uma

campanha anti-drogas do departamento de saude da Noruega que corresponde a uma

composi¢do por similaridade (PIGNATARI, 2008).

O segundo ¢ um site remake do Try Drugs, traduzido e desenvolvido pelo

autor desta dissertacdo segundo as normas estipuladas pela W3C e seguindo uma

composi¢do por contiguidade (PIGNATARI, 2008).

A inten¢do de refazer o site com o mesmo conteido € tornar o

experimento mais relevante para a proposta desta pesquisa: a avaliagdo da emocao nos

dois tipos de composig¢ao.

Figura 19 - a esquerda, o site "Experimente Drogas" (contiguidade) e a direita, o site Try Drugs
(similaridade). Fonte: (www.webemotion.com.br/experimentedrogas/html,
http://www.webemotion.com.br/experimentedrogas/flash)

A partir destes dois sites foi aplicado uma avaliacdo, por meio de um

questionario, baseado no Modelo de Circulos de Referéncias de Emogao em Produtos.

4.3 Equipamentos

Foram utilizados os seguintes equipamentos:

1 notebook com tela 184" widescreen utilizando resolu¢do de
1280x720 pixels, navegador Google® Chrome®, com teclado
padrdo americano, caixas de som € webcam embutido;

1 mouse dptico Microsoft®;

1 software de gravagdo da imagem da webcam denominado
"AMCap" instalado no notebook;

1 software de captura da tela denominado "Auto Screen Recorder".

O software Windows® Movie Maker® para a edi¢do dos videos

3 FWA: Favourite website awards
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Os softwares utilizados sdo livres ou foram comprados para a realizagdo

desta pesquisa.

4.4 Ambiente do Teste

Os usuarios foram testados individualmente no laboratério de informatica

da Unifev - Centro Universitario de Votuporanga.

4.5 Roteiro de Avaliacao

A pesquisa combinou alguns métodos para a execugdo dos testes e
obten¢do de dados como a filmagem por video, observagdo direta, questionarios e
entrevistas, pois, segundo Jordan (2000) sdo métodos empiricos recomendados para
recolher dados sobre interagdo afetiva.

Os ensaios foram realizados da seguinte forma: foi solicitado que os
convidados utilizassem os dois sites. Apos sua utilizagdo, foi realizado o questionario.
Durante o manuseio dos sites, a cdmera captou as expressdes faciais (ndo-verbais), pois
as imagens produzidas sdo diretas, confidveis e ricas em possibilidades descritivas
(SILVERMAN, 2001).

Em seu turno, o questionario da entrevista foi mais utilizado como
complemento do video pois, segundo Jordan (2000), se configura como uma estratégia
saudavel para a investigacdo do prazer e da emocdo na interagdo produto-usuario.
Verificou-se, ainda, a importadncia de se utilizar uma ferramenta que auxiliasse a
definicdo de expressdes para a obten¢do de respostas mais concretas, uma vez que um
crescente consenso sugere que as respostas emocioansi envolvam uma sincrinizagdo de
varios subsistemas, inclusive as faciais (SCHERER, 2005 apud MARAR, et al; 2011).
Para isso, utilizou-se as "Dez Emog¢oes Heuristicas". Esta é uma ferramenta "non-
invasive, cross-cultural, cost-efficient and easy to carry out method to help gain further
understanding about the affective state of a person during an interface evaluation with
users", além de ser uma forma eficiente de avaliacio a custo zero. (LERA &
GUERRETA-DOMINGO, 2007). A decisdo de utilizar esta ferramenta surgiu apds a
realizagdo de um pré-teste. Outra necessidade observada foi a captura dos movimentos
do mouse para verificar as expressdes do usudrio interando-se com a interface. Somente

no final do ensaio o usuario foi informado de que a webcam estava ligada registrando as
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imagens. Esta estratégia recai na hipdtese de redugdo da expectativa de utilizacdo do
produto sabendo que esta sendo filmado, baseando na premissa de que muitas pessoas
ndo se sentem confortdveis ou disfargam suas expressdes por saberem que estdo sendo
filmadas. Os usuario que permitiram a utilizagdo de suas imagens para analise foram
mantidos para avaliagdo apds assinarem um termo de concessdo de imagem. Os que ndo
aceitaram, foram deletados. Mais sobre a politica de responsabilidade de uso de imagens

desta pesquisa pode ser encontrado no topico 4.7 deste capitulo.

4.6 Questionario

O questionario foi do tipo qualitativo estruturado, o que possibilitou uma
coleta de informac¢do mais relevante de carater emocional, de acordo com o roteiro
estabelecido (BONI & QUARESMA, 2005). As perguntas foram baseadas em cada
Espaco de Interac@o. Esperou-se, assim, verificar as emog¢des correspondentes a cada

circulo de referéncias, conforme o Modelo de Scolari (2008).

4.6.1 Proposta de perguntas para o Contexto Social e de Interacio

Figura 20 - Contexto Social - influencia na formac¢ao das referéncias do individuo (Atitudes,
Padrdes, Metas), bem como na determinacdo da configuragdo do ambiente do contexto de
interagdo. Contexto de Interaciio - E caracterizado pelo espaco que envolve o produto, o

individuo e o ambiente. Situa-se na intersec¢do dos trés Circulos (Atitudes, Padrdes, Metas),
permitindo a combinacdo de qualquer referéncia, e habilitando possibilidades de diversos

estimulos. (SCOLARI, 2008, p. 53-54). (Fonte: deste autor).
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1) Vocé achou que os dois sites compreendem um visual
correspondente ao tema de drogas? Por que? - Pretende-se identificar as emocdes do
circulo do contexto social e cultural.

2) Vocé sentiu alguma surpresa de primeiro impacto em algum dos
sites? Por que? - Pretende-se identificar as emog¢des do circulo do contexto de

interacao.

4.6.2 Proposta de perguntas para o Espaco de Interacio 1

Figura 21 - Espaco de Interacéo 1 - Circulo de Atitudes: avaliado pelas caracteristicas que
estimulam os sentidos. Circulo de Padrées: avaliado de acordo com a legitimidade do que o
produto propde a ser, pelas fungdes presumidas e o impacto
que gera nas pessoas ou sociedade que o utiliza.

(Fonte: deste autor)

3) Qual dos dois sites vocé achou mais bonito ou atraente? Por que? -
Pretende-se identificar as emog¢des viscerais, fisioldgicas e estéticas de acordo com a
composi¢do de cada estrutura.

4) Vocé se sentiu desconfortavel com algum elemento do site? Se sim,
qual e por que? - Pretende-se identificar se alguma caracteristica como cor, forma, som

ou interacdo causou alguma emog¢ao no usuario.

4.6.3 Proposta de perguntas para o Espaco de interacio 2
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Figura 22 - Espaco de Interacéo 2 - Circulo de Metas: avaliado pela ideia da sua
funcionalidade e de promessa as metas a serem atingidas. Circulo de Padrédes: avaliado de
acordo com a legitimidade do que o produto propde a ser, pelas fun¢des
presumidas e o impacto que gera nas pessoas ou sociedade que o utiliza.

(Fonte: deste autor)

5) Qual dos dois sites vocé acha que se parece mais com um site? Por
que? - Pretende-se identificar os fatores emocionais relacionados aquilo do que ja ¢
conhecido, referente ao Modelo Mental do usuario (NORMAN, 2008).

6) Em algum momento vocé achou que um dos sites lhe tirou do
objetivo do qual ele propos a informar? - Pretende-se observar se o site deixa o
usuario com davida na navegacdo e se alguma parte do site ndo corresponde ao
conteudo do qual ele esta proposto passar.

7) Vocé acha que a forma como conteido dos dois sites estio
dispostos deixa bem claro as informacdes e podem auxiliar na divulgacio da
campanha contra as drogas? - Pretende-se verificar se os sites transmitem uma
mensagem subentendida de ac¢do social, numa convergéncia de valores sociais ou de que

possa auxiliar as pessoas ou a sociedade de alguma forma.

4.6.4 Proposta de perguntas para o Circulo dos Padroes

8) Vocé acha que algum dos dois sites podem auxiliar no combate
contra as drogas? Por que? - Pretende-se verificar se a pessoa acha que os sites t€ém
algum valor ou significado que possa influencid-lo de alguma forma. Isso corresponde
aos valores internos dos usudrios e se a sintaxe, semantica e pragmatica de cada

composicao tém maior influéncia que a outra.



80

9) Qual dos sites vocé compartilharia ou curtiria para o Facebook?
Por qué? - Sabendo que o Facebook ¢ um site que informa sobre o perfil do usuario,
compartilhd-lo mostraria que um dos dois sites possuiria as caracteristicas que o usuario
deseja passar para seus seguidores.

10) Qual dos dois sites vocé indicaria para um amigo (usuario ou
ndo)? Por que? - Pretende-se verificar se a composi¢do tem influéncia na imagem
pessoal do usudrio. Indicar um site ¢ o mesmo que expor uma preferéncia pessoal.

Dessa forma, a indicacao reflete no self de preferéncia.

Figura 23 - Espaco de Interacéo 3 - Circulo de Atitudes: avaliado pelas caracteristicas que
estimulam os sentidos. Circulo de Metas: avaliado pela idéia
da sua funcionalidade e de promessa as metas a serem atingidas.
(Fonte: deste autor)

Acredita-se que este questiondrio abranja a maioria dos fatores
emocionais do Circulo de Referéncias e crie resultados que possam ser comparados e
analisados para verificar quais emogdes sdo geradas em cada tipo de composicdo e se
alguma delas tem maior ou menor valor ou significado para as pessoas.

Importante ressaltar que foi realizado um pré-teste para esta pesquisa, o
que influenciou na reelaboragdo do questionario, assim como na forma de aplica-lo. No
pré-teste o questionario foi aplicado duas vezes: um vez para o primeiro site e outra para
o segundo site. Além de ficar cansativo, observou-se que as respostas ndo seriam
influenciadas se fosse aplicado apenas uma vez.

Uma segunda observagdo € que, por se tratar de um site, as emogdes do
Espaco de Interacdo 3 ndo sdo tdo aplicaveis, uma vez que trata-se de produtos ndo

palpaveis ou de carater ndo colecionavel. Assim, foi pensado em utilizar as redes
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sociais, pois sdo meios que auxiliaram a identificagdo da relacdo subjetiva entre o
conteudo e os usudrios, e nestas redes as pessoas se expressam, ou melhor, se mostram,
se agrupam ou se definem através dos signos contidos neles (OUCHANA et al., 2009).
Neste sentido, indicariam, curtiriam ou seguiriam o site pelo seu carater estético e/ou do

conteudo informacional.

4.7 Questdes éticas de publicacido de imagens

Como mencionado, a pesquisa utilizou como experimento a obtengdo de
dados por filmagem. Este método teve o objetivo de coletar as expressdes faciais para a
obten¢do de informagdes emocionais do usudrio para a andlise através da ferramenta das
"Dez Emogdes Heuristicas" (LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

Respeitando a Constitui¢do Brasileira no que diz respeito ao direito de
imagem, protegido pelo Art. 5°, X: “sdo invioldveis a intimidade, a vida privada, a
honra e a imagem das pessoas, assegurado o direito a indenizagdo pelo dano material ou
moral decorrente de sua violagdo.” (SERRA & FERNANDES, 2011).

E de acordo com o Art. 20 do Codigo Civil 1:

“Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administragdo da justica ou
a manuten¢do da ordem publica, (...) a exposi¢do ou a utilizagdo da
imagem de uma pessoa poderdo ser proibidas, a seu requerimento e
sem prejuizo da indenizagdo que couber, se lhe atingirem a honra, a
boa fama ou a respeitabilidade, ou se destinarem a fins comerciais.

Paragrafo unico. Em se tratando de morto ou de ausente, sdo partes
legitimas para requerer essa protecdo o conjuge, os ascendentes ou os

descendentes.” (SERRA & FERNANDES, 2011).

Portanto, para a obten¢do/gravagdo das imagens, fez-se necessario o
consentimento dos convidados via contrato. As imagens produzidas nesta pesquisa
poderdo ser utilizadas somente pelo autor desta presente dissertacdo e para fins
académicos e cientificos do mesmo quando este fazer referéncia tdo somente a este
experimento. Nao haverd a intengdo de comercializa-las, tampouco mostra-las
publicamente salvo a apresentacdo desta dissertacdio. E necessario informar aqui que

esta pesquisa tem a responsabilidade moral de preservar a imagem dos convidados em
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respeito as normas éticas e legais relacionadas ao uso de imagens de acordo a
Constituicdo Federal do Brasil. As imagens aqui expostas foram concedidas pelos
entrevistados e os termos comprobatorios de consentimento estdo nos anexos desta

dissertacdo assinados por eles.

4.8 Analise Semiotica dos web sites

Para a andlise das respostas dos entrevistados foi utilizado a Tricotomia
das Dimensdes dos Signos - Sintatica, Semantica e Pragmatica - (GOMES FILHO,
2006, p. 114), pois sdo "essenciais para os objetos das referidas andlises e interpretagdes
sobre o produto", uma vez que também foi considerado que os produtos sdo portadores
de signos:

Dimensio sintatica: (...) Em design, é o objeto concebido e
produzido tal como se apresenta ¢ que pode ser descrito pelo
ordenamento de seus elementos (...).

Dimensdo seméntica: (...) Em design, (...) é a dimens3o do proprio
objeto e da coisa significada. E a significagdo do produto (...). As
variagdes desta significagdo mudam em funcéo do carater dos objetos,
das opg¢des de representacdo (...) e de simbolos que lhes sdo atribuidos
(-r)-

Dimensdo pragmatica: Em design, ¢ a dimensdo 16gica, sdo as leis
funcionais de utilidade do objeto. (QUARANTE, 1992 apud
GOMES FILHO, 2006, p. 114 - 116).

Dessa forma, os web sites se definem da seguinte forma:



WEB SITE A (contiguidade)
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WEB SITE B (similaridade)

Sintaxe Signo Semantica Pragmatica Sintaxe Signo Semantica Pragmatica
Por representar a Por representar a
auséncia da luz, Contraste maior auséncia da luz, Contraste maior
. encerra em nossa com figuras e - encerra em nossa com figuras e
Legi-signo . 5 Legi-signo . 5
Cor preta o cultura um textos, além de ndo Cor preta o s cultura um textos, além de ndo
Simbélico - I Simbélico . o
sentimento de iluminar tanto os sentimento de iluminar tanto os
tragico(COLLARO, olhos. tragico(COLLARO, olhos.
2007) 2007)
Tem o proposito de 5 Como signos
prop 5 Videos da fumaga, oMo SIgnos - .
Imagens de fundo dar sentido aos Ajuda a refor¢ar o , B iconicos e indiciais, Ajuda a refor¢ar o
o . . 5 carreiras e Legi-signo 5
das paginas Legi-signo efeitos provocados discurso textual o tenta mostrar parte discurso textual
N A p borboletas fazendo Iconicos e a a
alinhadas no topo Indicativo pelas drogas por quanto aos efeitos At gD ou os efeitos quanto aos efeitos
5 P referéncia a cada Indicativo
a esquerda. uma associagdo das drogas. ) provocados pelas das drogas.
aog tipo de droga.
analdgica. drogas.
Dar continuidade
Ajudar na ‘o . no discurso linear
R J 5 Caracteristica dos A Indicando o final da o
Ancoras percepedo de que - - Ancoras de . - . que propde,
.o sites de deixar as " " Legi-signo interagdo de cada
agrupadas e Legi-signo aqueles elementos N Fechar" e R P mostrando a
? LS ancoras agrupadas " . " Indicativo e pagina e mostrando ~ .
alinhadas no topo Indicativo fazem parte de um ~ 'Continuar" no S . evolugdo do efeito
. X para a navegagdo . Simbdlico o caminho para o
do web site. grupo funcional . final de cada texto. - das drogas da
. do conteudo. proximo passo. .
conhecido. menor para a mais
forte.
Bloco cinza Bloco cinza
Informar
contendo 0 nome contendo 0 nome Informar
.. . textualmente a .. .
da droga e uma e Iniciar o discurso o da droga e uma B Iniciar o discurso textualmente a
P Sin-signo pagina em que o P Sin-signo o
breve explicagdo textual. Usudrio se breve explicagdo textual. pagina em que o
da pagina da pagina usudrio se encontra.
; encontra. ;
especifica . especifica.
Manter visualmente Manter visualmente
o texto como N o texto como -
Informar Informar
Bloco contendo o - clemento Bloco contendo o . elemento
P Sin-signo - X textualmente os . Sin-signo e X textualmente os
texto da pagina. diferenciado dos . texto da pagina. diferenciado dos .
cfeitos das drogas cfeitos das drogas.
outros elementos da outros elementos da
pagina. pagina.
Texto na cor Legi-signo Facilitar a leitura do Dar contraste com Texto na cor Legi-signo Facilitar a leitura do Dar contraste com
branca. Simbdlico texto. o fundo preto. branca. Simbélico texto. o fundo preto.
Para cada droga, Para cada droga,
refere-se a saida da refere-se a saida da
Textos Legi-signo consciéncia ¢ a Ajudar no discurso Legi-signo consciéncia ¢ a Ajudar no discurso
- A ~ . - Textos desfocados. LS - o .
desfocados. Indicativo alteragdo da por sinestesia. Indicativo alteragdo da por sinestesia.

percepgdo pela sua

percepgdo pela sua

utilizagdo. utilizagdo.
5 Fortalece ainda mais Aumentar a
Texto da heroina o - ~
Legi-signo a sensagdo de sensagao
- - - se espalhando por . . ~ PSR
Iconico desorientag¢do ao sinestésica de cada
toda a tela. L
utilizar a droga. droga.
Mostrar que as
drogas sdo
proibidas e
Pop-ups Sin-sieno Interromper a leitura simulam uma
- - - aparecendo pela ~sig) alertando sobre seu espionagem do
- Indicativo L
navegagio. uso proibido. Estado no
computador do
usuario,
assustando-o.
Descontrola o
mouse e deixa a
Mouse herdando as . Aumentar a . < X
o Legi-signo PR interagdo mais
- - - caracteristicas dos P sensagdo sinestesica Py
. Iconico dificil, como se
efeitos da droga. de cada droga.

estivesse sob o
efeito da droga.

(Fonte: Deste autor)

Quadro 23 - Quadro analitico dos signos utilizados nos dois sites

Como pode ser observado, o web site A ndo possui signos iconicos, por

ndo utilizar figuras especifica das drogas, apenas imagens indicativas como no caso da

fumaca da maconha e das imagens abstratas que simbolizam os efeitos. E predominante

os signos do tipo simbolico na forma de texto verbal e signos indicativos, sendo

utilizados para a complementagdo da informagdo textual, indicando a pdagina

correspondente da qual o wusudrio estd navegando e alguns efeitos da droga

demonstrados nos desfoques do texto. Uma particularidade sdo os blocos utilizados para

criar contraste e separar o fundo do texto em primeiro plano. Estes elementos sdo

considerados como Sin-signos, ou seja, como "uma coisa ou evento que existe

atualmente como um signo singular" (NORTH, 1998, p. 77).
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No web site B possui todos os tipos de signos, dando destaque aos signos
icOnicos representados na interagdo do mouse. Sdo icOnicos, pois "sua qualidade
significante provém meramente da sua qualidade" (NORTH, 1998, p. 78), ou seja, o
mouse herda as caracteristicas qualitativas dos efeitos das drogas por similaridade.
Assim, o usudrio tem a impressao sinestésica de estar sob os efeitos da droga. Em outros
momentos a interagdo se caracteriza por signos indiciais, identificados quando o usudrio
tenta clicar nos botdes de avangar sem conseguir da primeira vez. O clique foi
manipulado para que o usudrio clicasse varias vezes, indicando que sob os efeitos das
drogas a capacidade de acerto diminui. No caso dos videos que fazem referéncia a cada
droga, a fumaga da maconha, as letras se espalhando pela tela e a borboleta estilizada da
heroina se configuram como signos indicativos, as carreiras da cocaina como signos
icOnicos € 0s pop-ups como sin-signos indicativos; por serem objetos singulares que
indicam uma acdo ilicita, neste caso.

J4 as dimensdes semantica e a pragmatica de cada site foram analisadas
de acordo com as respostas de cada usudrio, com a intencdo de buscar uma
convergéncia nas respostas a fim de testar o Modelo de Circulos de Referéncias de
Emoc¢des em Produtos, conforme a proposta deste trabalho.

Vale ressaltar que a linguagem colocada neste texto descrevendo as
respostas dos entrevistados foi adaptada para sua melhor compreensao. Mesmo assim,
as respostas ndo foram alteradas, apenas condensadas para atender a analise do modelo.

As entrevistas, na integra, encontram-se no disco em anexo a essa pesquisa.
4.9 Analise das interacgdes

Para analisar as interagdes nas interfaces foi utilizado "As Dez Emogdes
Heuristicas" que ajudam a medir a dimensdo afetiva na usabilidade de produtos na
interacdo com um aplicativo, sendo reconhecido pelas seguintes caracteristicas:

4.9.1 Frangzir a testa

Pode ser um sinal de uma necessidade de se concentrar, desgosto ou de

falta de clareza (DARWIN apud LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).
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4.9.2 Arcar a sobrancelhas *

Isto deve ser considerada uma reacdo negativa expressiva. Levantar o
arco das sobrancelhas mostra um sinal de incerteza, descrenca, surpresa e exasperagao
(GIVENS apud LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.3 Olhar distante

Um olhar distante pode ser entendido como um sinal de decepgdo

(GIVENS apud LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.4 Sorriso

Um sorriso, ou a elevagdo das bochechas, ¢ um sinal de satisfagdo. O

usuario pode ter encontrado um elemento de alegria durante o processo de avaliagcdo

(PARTALA & SURAKKA apud LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.5 Comprimindo os labios

Deve ser entendido como um sinal de frustragdo e/ou confusdo. Labios e
mandibulas tensas, expressdo claramente de sentimentos de ansiedade, nervosismo,

preocupagdes e emocionais. (GIVENS apud LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).
4.9.6 Movendo a boca
Se for observado a boca gesticulando ou o usuario falando consigo

mesmo, deve ser entendido como um sinal de estar perdido e/ou de incerteza (LERA &

GUERRETA-DOMINGO, 2007).

* Tradugdo minha para Brow Raising: 1. The superciliary ridge over the eyes; The eyebrow,; The
forehead; 2. A facial expression; countenance: "Speak you this with a sad brow?" (Shakespeare) -
http://'www.thefreedictionary .com/brow
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4.9.7 Expressdes vocais

Suspiros, tosses, tom de voz ou a qualidade da expressdo podem ser

sinais de frustra¢do ou decep¢do (LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.8 Mdo tocando o rosto

Pode ser entendido como um sinal de confusdo, incerteza, perdido ou

cansado (LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.9 Arrastar a cadeira para tras

Pode ser entendido como uma experiéncia negativa de uso e despertar um

desejo de sair da situagdo atual (LERA & GUERRETA-DOMINGO, 2007).

4.9.10 Inclinacgdo para a frente

Ou afundando o peito pode ser um sinal de depressdo e frustracdo na
realizagdo da tarefa. Semelhante ao arrastar a cadeira para tras, pode ser considerado
como uma dificuldade sendo enfrentada pelo usudrio, mas também ao se inclinar para
frente pode ser considerado um sinal de foco e atencio (LERA & GUERRETA-
DOMINGO, 2007).

4.9.11 Descricdo de utilizacdo dos sites do entrevistado 1

Figura 24 - de (A) a (D): site A; de (E) a (F): site B. (Fonte: deste autor).

Comecou a navegar no web site A. Nenhuma reacdo facial foi observada
enquanto ele navegava (A) até clicar e ler o contetudo do terceiro /ink referente a cocaina

(B). A informacdo o surpreende erguendo a sobrancelhas e sorriso. Apos isso, volta a
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leitura e a expressdo normal (C). Aos 0Imin30 morde os dedos ¢ franze as
sobrancelhas ainda ao ler o conteudo do link 3. No restante do web site continua com
as expressdes normais (D).

Ao iniciar a utilizacdo do web site B franze as sobrancelhas e sorri (E),
dizendo a palavra "estranho" aos 2min47. Sorri mais ainda ao tentar movimentar o
mouse para dar seguimento a navegacdo. Esta expressdo se mantém até 03min25 e
aumenta o sorriso no terceiro clique dizendo "que loucura" aos 03min40 (F). Aos 03min
e 48 diz que "da aflicdo s6 de ver essas letras passando rapido", quando o efeito da
heroina ¢ demonstrado na interface do web site. O sorriso mantém. Aos 03min58 o
sorriso desaparece ao tentar clicar em continuar e o site ndo responder da primeira vez.
Na duvida, pergunta: "tem mais alguma coisa"? Agora, a expressdo se mantém normal

até o fim da utilizacéo.

4.9.12 Descrigdo de utilizagcdo dos sites do Entrevistado 2

Figura 25 - de (A) a (D): site A; de (E) a (F): site B. (Fonte: deste autor).

Esse participante inicia a navegagdo com o web site A, com a mao na
boca e uma expressdo normal de leitura (A). Franze as sobrancelhas e se aproxima
mais da tela logo aos 24s de leitura do site (B). Tira a mao do rosto ¢ se aproxima
mais um pouco da tela aos 30s (C), focando a leitura. Se mantém com a expressio
normal até o final da navegacdo deste site, franzindo algumas vezes as sobrancelhas
toda vez que tentava focar mais a leitura (D). Ao comecar a navegar no web site B,
nenhuma reacgdo ¢ observada. Ao tentar clicar no botdo de avangar da pagina da heroina,
abre um pouco o canto da boca (E). Sua expressdo se mantém a mesma até o final da

navegacao, franzindo as sobrancelhas quando tem que focar a leitura (F).



88

4.9.13 Descricdo de utilizacdo dos sites do Entrevistado 3

Figura 26: de (A) a (D): site B; de (E) a (F): site A. (Fonte: deste autor).

Comecga navegando com o web site B. Inicia sem expressido facial (A).
Aos 13s leva a mao a boca (B). Aos 42s sorri ao chegar na pagina da cocaina (C).
Mantém o sorriso até aos 39s. Dai, segue até Imin40 sem expressdes até sorrir e dizer
"legalzinho". Apoés, pergunta se as janelas que aparecem s@o realmente erros do sistema,
ndo percebendo que sdo efeitos do proprio site (D). Ao navegar no web site A, sua
expressio comeca séria, navega rapidamente percebendo que os textos sdo os mesmos.
Por algumas vezes franze a testa (E). Aparentemente ndo desperta interesse (F) e ja

solicita as perguntas.

4.9.14 Descricdo de utilizacdo dos sites do Entrevistado 4

Figura 27 - de (A) a (D): site A; de (E) a (F): site B. (Fonte: deste autor).

Este participante comeca a navegar pelo web site A sem expressdes
faciais. Acompanha toda a leitura do site sem expressdes faciais (A). A navegacdo com
o mouse também ¢ normal. Na metade da navegacdo a cabeca mexe para o lado com
uma leve tor¢do no nariz (B). Finaliza a navegacdo sem alteracdes. Ao iniciar a
navegagdo no web site B, sorri (C). Olha para o entrevistador com expressao
desconfiada (D). Sorri e diz "que legal". Ao chegar na pagina da cocaina, franze as
sobrancelhas e sorri, contendo um pouco a expressdo devido ao manuseio dificil do

mouse (E). Na pagina da heroina, ri por causa do efeito mas franze a testa (F) pela



89

dificuldade do manuseio com o mouse. Na ultima pagina volta sua expressao normal e

termina a navegacao.

4.9.15 Descricdo de utilizacdo dos sites do Entrevistado 5

Figura 28 - de (A) a (D): site A; de (E) a (F): site B. (Fonte: deste autor).

Comeca a navegar pelo web site A sem expressdes faciais. Durante a
navegac¢do leva a mao a boca, a testa e ao rosto para apoia-lo. For¢a a leitura por
alguns momentos franzindo a sobrancelha. Ao navegar no segundo site sua expressao
se manteve normal. Se confundiu com a abertura dos pop-ups do web site B. Se
aproximou do texto para ler o texto durante todo o site. Ndo expressa nenhuma

emocdo facial ao longo da navegacdo dos dois sites.

4.9.16 Descricdo de utilizacdo dos sites do Entrevistado 6

Figura 29 - de (A) a (D): site B; de (E) a (F): site A. (Fonte: deste autor).

Comega a navegar no web site B com a expressdo normal (A). Torce a
boca aos 1min42, levantando um dos lados, sem sorrir (B). Adiante, nenhuma
expressio registrada em nenhuma das paginas navegadas (C). No final, aos 03min20,
mexe os labios lendo o texto sem emitir som (D). Quando comeca a navegar no web
site A ndo expressa nenhuma emocao, apenas levando a mao ao rosto para apoia-lo (E).
Ao terminar, disse que ndo precisava navegar muito no ultimo pois ja tinha entendido a

diferenga entre os dois (F).
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4.9.17 Andlise das expressies observadas no experimento

Levando-se em conta a andlise das expressdes dos usudrios ao utilizar os
web sites, foram levantadas algumas consideragdes acerca da composi¢do sintdtica de
cada produto.

Observou-se que a mao no rosto ¢ uma das expressdes heuristicas que
mais aparece em todos os participantes quando utilizam o web site A (composi¢do por
contiguidade). Assim, pode ser considerado que o web site A gerou um pouco de
cansaco ¢ necessidade de foco e atengdo. Outras expressdes como o arcar da
sobrancelhas, comprimir a boca e inclinar-se para frente foram reagdes que apareceram
muito isoladas e, segundo as respostas dos participantes, ndo foram por dificuldades
enfrentadas na sua utiliza¢gdo mas sim por surpresas com relagdo ao tema descrito no
texto. Por exemplo, o participante 1 (subitem 4.9.11) arca as sobrancelhas e comenta no
meio do experimento que havia se surpreendido com uma das informagdes lida sobre as
drogas.

Ja no web site B (composic¢do por similaridade), as principais expressoes
heuristicas observadas foram movendo a boca, franzir a testa e principalmente o
sorriso. A "disfuncdo" do mouse para simular os efeitos das drogas permitiu essa
conexdo por similaridade, como pode ser observado nas prdprias respostas dos
entrevistados. Dessa forma, pode ser considerado que o web site B gerou incerteza, falta
de clareza e alegria, respectivamente. Isso pdde ser evidenciado quando alguns dos
entrevistados liam o texto em voz baixa.

A filmagem da tela também mostrou algumas dificuldade de manuseio
do mouse quando os participantes estavam a utiliza-lo e toda vez que trocavam de tema
(da maconha para a cocaina, por exemplo), sentiam o contraste e a falta de clareza de
como utiliza-lo para prosseguirem com a navegacdo. Por fim, o sorriso foi a emogao
heuristica mais constante nos entrevistados motivados pela forma como o efeito foi
transportado por similaridade para a interacdo do mouse. Apesar dos problemas de
utilizagdo e adaptagdo do manuseio do mouse para cada droga, os entrevistados
entenderam o seu motivo e sorriram devido a esta "brincadeira" (palavras dos

candidatos) criada para simular os efeitos.
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4.10 Descricao e analise das respostas do questionario

a) Pergunta 1: Vocé achou que os dois sites compreendem um visual
ao tema de drogas? Por qué? - Pretende-se identificar as emog¢des do circulo do
contexto social e cultural, area que compreende todos os signos e emogoes sob as
variaveis sociais e culturais.

Entrevistado 1: Sim, porque tem os desenhos, como as fumagas para a
maconha e a carreira para a cocaina. O web site B tem mais a ver com o assunto pelas
imagens mais parecidas.

Entrevistado 2: Nio, porque ele vai tentar mostrar os efeitos e
consequéncias que cada tipo de drogas podem causar. O web site B ¢ mais interativo,
mas para entende-lo precisa do web site A, pois é mais complicado entender.

Entrevistado 3: Sim, pelas defini¢cdes textuais dos dois sites.

Entrevistado 4: Sim, porque além de mostrar no web site A, conta os
efeitos das sensagdes no web site B.

Entrevistado 5: Sim, os dois estdo dentro do tema, porque a droga ¢
negativa e isto ¢ representado pela cor preta.

Entrevistado 6: Sim, totalmente. Os dois explicam de onde vem as

drogas e os efeitos particulares de cada uma nas pessoas, ndo na sociedade.

O que pode ser observado ¢ que a composi¢do dos dois web sites
correspondem a uma visdo geral do tema drogas, principalmente mostrados pelo Legi-
signo Simbdlico cor preta, pelos Legi-signos Indicativos das animag¢des, imagens e
videos, e pelos Legi-signos iconicos de interagdo dos efeitos gerados pelo mouse. Outro
fator foram os textos (Legi-signos Simbolicos), colocados de forma sintética e objetiva.
Assim, pode ser observado que no circulo do contexto social e cultural as emoc¢des sdo
geradas por diversos tipos de signos, principalmente aqueles mais ligados a padrdes
culturais, como o signo cor preta e aos padrdes sociais como os signos de texto,

portanto, Legi-signos Simbdlicos.

b) Pergunta 2: Vocé sentiu alguma surpresa de primeiro impacto em
algum dos sites? Por qué? - Pretende-se identificar as emogoes do circulo do contexto

de interagdo, aquele espaco que analisa o envolvimento do produto, d individuo e do
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ambiente, permitindo a combina¢do de qualquer referéncia, e habilitando
possibilidades de diversos estimulos.

Entrevistado 1: O web site B, porque ele interage mais, ndo ¢ parado, sé
com textos, ele interage.

Entrevistado 2: No web site B, pois logo que abriu ja encheu a tela de
elementos relacionados aos efeitos.

Entrevistado 3: O web site B, por ter mais efeitos.

Entrevistado 4: No web site B, por causa dos movimentos do mouse ¢
das letras.

Entrevistado 5: No web site B tem as musicas, a movimentacdo, os
avisos dando a impressdo que vocé esta se informando e fazendo algo errado. Mas os
pop-ups foi o que surpreendeu no web site B.

Entrevistado 6: No web site B, pois conta o efeito que a droga exerce na
pessoa.

Observou-se que o web site B gerou 100% de impacto sensorial incomum
em comparacdo com o web site A, semelhante aos demais web sites da internet,
principalmente por trabalhar com a sinestesia através de signos icOnicos na interagdo
com o mouse como observado nas respostas atendendo aos prazeres relacionados a este
circulo de emocdes. Outros fatores foram a musica ¢ a forma como a informagao
apareceu na tela. Pode ser observado, portanto, que a sintaxe por similaridade do web
site B como um todo causou um impacto sensorial ndo apenas de primeiro impacto
(primeiridade), mas consegue mante-ser ao longo da navegacdo, prolongando a

experiéncia do usuario (PIGNATARI, 2008).

¢) Pergunta 3: Qual dos dois sites vocé achou mais bonito ou
atraente? Por qué? - Pretende-se identificar as emogoes viscerais, fisiologicas e
estéticas de acordo com a composi¢cdo de cada estrutura dos web sites. Aqui estdo
relacionados os Legi-signos Iconicos e Indiciais.

Entrevistado 1: O web site B porque gostou de interagcdo, achando mais
interessante de navegar. Por outro lado, o web site A também, pois ¢ resumido, facil de
entender, sem aquele texto gigante que ninguém 1é. E resumido ¢ consegue-se mostrar o
contexto com clareza.

Entrevistado 2: O web site A, porque mostrar mais a realidade dos

efeitos.
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Entrevistado 3: Os dois sdo bonitos pelos efeitos de imagem, mas o web
site B chama mais a atengdo e prende mais a aten¢do do usudrio.

Entrevistado 4: O web site B, por chamar mais a atencdo e a forma
como ¢ mostrado os efeitos das drogas.

Entrevistado 5: Nenhum deles. Nem bonito nem atraente, por causa do
tema. Por mais que foi insistido para que as consideragdes sociais fossem
desconsideradas para este entrevistados, ele insistiu na resposta.

Entrevistado 6: Gostou mais web site A. Tanto pelo visual quanto na

forma de utiliza-lo. O web site B é mais interessante e interativo.

Com relagdo a beleza de suas caracteristicas formais 50% sdo para o web
site A, 40% para o web site B ¢ 10% para nenhum. Portanto, com relagdo a beleza e
fatores de atracdo, o web sife B tem mais indicag@o pelos efeitos especiais, ou seja, por
sua composi¢do por similaridade e a forte utilizacdo dos Legi-signos Icdnicos. O web
site A ¢ indicado pela sua simplicidade em passar a informag¢do, ou seja, pelo
fortalecimento da funcionalidade através da composi¢do por contiguidade e dos Legi-
signos Indicativos. Vale ressaltar a considerag@o do entrevistado 5 que mostrou como ¢
dificil esse tipo de andlise e a importancia de se levar em conta todas as dimensdes do

design na analise da experiéncia de um usuario ao utilizar um produto.

d) Pergunta 4: Vocé se sentiu desconfortavel com algum elemento do
site? Se sim, qual e por qué? - Pretende-se identificar se alguma caracteristica como
cor, forma, som ou intera¢do causou alguma emogdo negativa (ou positiva) no usudrio.
Esta questdo ainda corresponde aos prazeres fisicos, portanto, contém signos iconicos
e indicativos.

Entrevistado 1: Ndo. Os dois estdo faceis. O web site B, como € mais
interativo dificulta um pouco a leitura.

Entrevistado 2: Nao, s6 no web site B, mas entendeu que a dificuldade
esta ligada a proposta de simular os efeitos.

Entrevistado 3: Ndo. No entanto, no web site B atrapalha um pouco na
hora das letras se mexendo... ndo da para acompanhar bem e o usuario teria que ler a
informacdo um pouco mais rapido do que de costume. No web site A a leitura ¢ mais
efetiva.

Entrevistado 4: Nio, em nenhum deles.
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Entrevistado 5: No web site B, porque para ler fica dificil, para interagir
com o mouse ¢ mais complicado. Inclusive mudou para o mouse do notebook.
Entrevistado 6: O web site B poderia atrasar um pouco a navegagao

porque ndo dava para controlar direito o mouse, mas ndo que atrapalhasse.

O web site B foi indicado 85% e 15% ficou para nenhum dos sites com
dificuldades de uso. O web site A ndo causou nenhum transtorno fisico de usabilidade
apesar de ter sido evidenciado na filmagem a emocgdo heuristica da inclinagdo para
frente dos participantes 2 e 5. O que pode ser observado nesta questio ¢ que a
composicdo por contiguidade do web site A d4 mais prazer a leitura. Ficou evidenciado
também que a mensagem textual (Legi-signo Simbolico) ¢ mais forte do que a
mensagem indicativa e icOnica (interagdo) € que os usuarios ao verem o texto querem
1é-lo. No entanto, os 15% dos entrevistados entenderam a mensagem da interagdo, ndo o
achando dificultoso mas poderia causar um certo transtorno e, como serd observado nas

proximas respostas, essa interagdo se converte em outras formas de prazeres.

e) Pergunta 5: Qual dos dois sites vocé acha que se parece mais com
um site? Por qué? - Pretende-se identificar os fatores emocionais relacionados aquilo
do que ja é conhecido, referente ao Modelo Mental do usudrio. Refere-se aos prazeres
sociais proveniente da interagdo entre o circulo de padroes e o de metas, contendo os
signos indicativos e simbolicos.

Entrevistado 1: O web site A, porque droga ¢ um assunto que deve ser
tratado de forma séria. O outro por interagir mostra como uma brincadeira, como se o
usuario estivesse sob o efeito da droga. Assim, pensa que o primeiro € mais sério.

Quando foi insistido para responder pelas caracteristicas formais,
respondeu que o primeiro se parece mais devido as ancoras (/inks) ficarem na parte de
cima servindo de navegagao para as informagoes.

Entrevistado 2: O web site A, porque pode se escolher onde quer entrar
para ler a informagao através dos links.

Entrevistado 3: O web site A, pois o web site B parece uma midia
interativa. O web site A possui ancoras (/inks) de navegacgao.

Entrevistado 4: O web site A, porque ¢ '"paraddo", s6 com as

informacgdes de texto.
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Entrevistado 5: O web site A, porque ele ndo tem tantos efeitos e € mais
conciso na informacgdo do que se quer buscar.
Entrevistado 6: O web site A se parece mais com um site, apesar de

achar que os dois sdo um site.

Como pdde ser observado, o web site A € o que contém a sintaxe mais
préxima a um site comum na internet obtendo 100% das respostas, atendendo, portanto,
as caracteristicas dos circulos de padrdes e metas. Apenas o entrevistado 6 achou que o
web site B também se parecia com um web site. Portanto, signos simbolicos € modelos

(clichés) visuais se encaixam nos prazeres sociais.

f) Pergunta 6: Em algum momento vocé achou que um dos sites lhe
tirou do objetivo do qual ele propdés a informar? - Pretende-se observar se o site
deixa o usudrio com duvida na navegagdo e se alguma parte do site ndo corresponde
ao conteudo do qual ele esta proposto passar. Esta questdo ainda faz parte da andlise
dos prazeres sociais.

Entrevistado 1: Achou que os dois sites contribuiram para o
entendimento do assunto, mas achou que o web site B tira a seriedade do assunto. Eles
falam de cada droga e alertam o perigo de cada uma no web site A. Ja no web site B faz
a interagcdo com o efeito da droga, o que torna, na sua visdo, o web site A mais sério.
Este ndo brinca com o assunto, o outro foge principalmente quando abre as janelas de
outras coisas que ndo tem a ver com drogas e sim com fiscalizacao.

Entrevistado 2: Nao, nenhum dos dois.

Entrevistado 3: Nio, os dois sites atendem a este objetivo.

Entrevistado 4: Nao, os dois informam os maleficios das drogas cada
um com suas caracteristicas. No web site B em especial porque mostra as sensagoes.

Entrevistado 5: O web site B sim, por causa dos avisos dos pop-ups que
aparecem na tela. Tira do ritmo de leitura e da linha de raciocinio para obter a
informacao.

Entrevistado 6: Apo6s navegar mais um pouco pelo site, disse que no

web site B os efeitos tiram a atengdo do objetivo principal que € ler o site.

O que pode ser observado é que o web site A nio tira o usuario do seu

objetivo principal, e o web site B 50% dos entrevistados acham que ele tira do objetivo.
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40% acham que nenhum tira do objetivo e 10% acham que o web site B ajuda pela
interatividade que apresenta. Neste sentido, fica reforcado que para a obtengdo de
resultados mais efetivos para os prazeres sociais os Legi-signos Simbdlicos (textos e

clichés formais) fornecem prazeres mais positivos que os icOnicos.

g) Pergunta 7: Vocé acha que a forma como os contetidos dos dois
sites estdo dispostos deixa bem claro as informacdes e podem auxiliar na
divulgacdo da campanha contra as drogas? - Pretende-se verificar se os sites
transmitem uma mensagem subentendida de a¢do social, numa convergéncia de valores
sociais ou de que possa auxiliar as pessoas ou a sociedade de alguma forma. Ainda se
enquadra nos prazeres sociais.

Entrevistado 1: Sim. No entanto, o web site B pode ser mais legal mas
ndo da para ler as informagdes, por isso ndo da para fazer uma campanha contra drogas.

Entrevistado 2: Os dois deixam as informagdes claras e podem ajudar na
divulgacdo, onde o web site B € mais intuitivo e parece ser mais indicado para o publico
jovem e o web site A traz as informagdes escritas para um publico que tem paciéncia de
ler.

Entrevistado 3: Sim, nos dois sites.

Entrevistado 4: Sim, os dois.

Entrevistado 5: No web site A, por que dé a oportunidade de alcangar o
objetivo que se quer.

Entrevistado 6: Sim, bastante.

Observou-se 55% para o web site A, por suas caracteristicas
convencionais e 45% para o web site B por suas caracteristicas de interacdo, que pode
corresponder a publicos diferentes. Novamente é observado a forca dos Legi-signos

Indicativos e Simbolicos para a geragao de prazeres sociais.

h) Pergunta 8: Vocé acha que a interacio do segundo site pode
influenciar a utilizacio de drogas? - Essa pergunta ocorreu durante a entrevista com
os participantes e pretende verificar o significado da interagdo por similaridade com os

efeitos das drogas.
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Entrevistado 1: O web site A fala sobre os problemas que causam no
corpo e o web site B mostra uma simulagdo do que acontece, o que poderia despertar a
curiosidade para o uso de drogas. Porque tem muita gente que gosta de loucuras.

Entrevistado 2: Nio, pois assusta ao navegar nele.

Entrevistado 3: Nao, porque ele vai sentir o efeito da droga no mouse
(mouse). Inclusive ele achou que o mouse estava com problema, mas logo entendeu que
fazia parte da interag¢@o, o que acha que prende a atenc¢do e ajuda no entendimento dos
efeitos.

Entrevistado 4: Pode incentivar sim.

Entrevistado 5: Nao, pois d4 a ideia do que a droga faz com as pessoas.

Entrevistado 6: Nao havia pensado por este lado, abre uma possibilidade

para se pensar sobre o assunto.

Portanto, 50% dos participantes acham que pode ou ndo motivar o uso

das drogas. O que contradiz com as respostas da pergunta 9.

i) Pergunta 9: Vocé acha que algum dos dois sites podem auxiliar no
combate contra as drogas? Por qué? - Pretende-se verificar se a pessoa acha que os
sites tém algum valor ou significado que possa influencid-lo de alguma forma. Isso
corresponde aos valores internos dos usudrios e se a sintaxe, semantica e pragmatica
de cada composic¢do tem maior influéncia que a outra.

Entrevistado 1: O web site A ajudaria, o web site B mais incentiva do
que outra coisa.

Entrevistado 2: Sim, os dois como ja havia explicado.

Entrevistado 3: Sim, principalmente o web site B por causa da sua
interatividade. Os dois. O web site B para uma sala de aula ou onde se pudessem
interagir com o site, € 0 web site A em uma palestra, que ndo exigisse a interagao.

Entrevistado 4: Sim, os dois.

Entrevistado 5: O web site A porque ¢ mais conciso.

Entrevistado 6: Os dois seriam ideais para uma campanha como esta, no
entanto, precisaria mudar algumas coisas, ou melhor, mostrando mais o lado dos
impactos sociais ¢ familiares do que da propria pessoa. Para mostrar mais a realidade

utilizando o discurso do web site B.
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Esta questdo tentou buscar respostas que mostrassem se o usuario criou
identidade com o site utilizado, onde 45% dos entrevistados acham que o web site A ¢é
mais apropriado para a divulgacdo, 10% acham que o site B ¢ mais apropriado e 45%
acham que os dois estdo aptos a divulgarem uma campanha contra as drogas. No
entanto, as respostas ficaram um pouco obscuras para identificar a relagdo estabelecida
com critérios pessoais, mas ja pode ser observado uma certa divergéncia nas respostas
coletadas nas questdes 6, 7 e 8. Portanto, nesta questdo o carater simbodlico em relagdo

com as referéncias iconicas do produto ndo foram bem evidenciadas.

j) Pergunta 10: Qual dos sites vocé compartilharia ou curtiria para o
Facebook? Por qué? - Sabendo que o Facebook é um site que informa sobre o perfil do
usuario, compartilhd-lo mostraria que um dos dois sites possuiria as caracteristicas
pessoal que o usudrio deseja passar para seus seguidores.

Entrevistado 1: O web site B, porque achou mais legal, por mais que
achasse que incentivaria o uso.

Entrevistado 2: O web site A, porque este site explica melhor através do
texto.

Entrevistado 3: O web site B, por ter mais interacdo, pois hoje as
pessoas ndo gostam de ler muito conteudo textuais no site.

Entrevistado 4: O web site B, porque ¢ mais interativo e puxa mais a
atengdo.

Entrevistado 5: O web site B, porque traz "o diferente", pelo design
dele: pelos movimentos, pela musica, pela interagdo. Isso chama mais a aten¢do. Mas
ndo da a informag3o.

Entrevistado 6: O web site B, para mostrar para os colegas os sintomas

que podem ocasionar as drogas. O web site A fala sobre isso, ndo mostra.

Observou-se que 90% dos participantes acham que o web site B é mais
apropriado para a publicagdo na sua rede social contra 10% do web site A. Interessante
observar a porcentagem da mudanga das preferéncias de web site. Quando as perguntas
foram relacionadas a uma consciéncia social, as respostas eram negativas aos Legi-
signos Iconicos, mas quando foram direcionadas para uma consciéncia pessoal as
respostas foram positivas aos Legi-signos Iconicos. Alguns adjetivos como "legal",

"mais", "diferente", "mostrar" (como uma caracteristica formal e ndo textual) podem



99

evidenciar a manifestagdo do self que este tipo de prazer gera entre o circulo de metas e
o circulo de atitudes. Portanto, o signo-novo (do diferente) pode contagiar a imagem

que o usuario pretende mostrar em sua rede social ao publicar o site por similaridade.

1) Pergunta 11: Qual dos dois sites vocé indicaria para um amigo
(usudrio ou ndo)? Por qué? - Pretende-se verificar mais uma vez se a composi¢cdo tem
influéncia na imagem pessoal do usudrio perante pessoas proximas. Indicar um site é o
mesmo que expor uma preferéncia pessoal. Dessa forma, a indica¢do reflete no self de
preferéncia.

Entrevistado 1: O web site B, caso a pessoa indicada nio fosse usudrio.
Segundo o entrevistado, depende do publico que se queira atingir. Assim, indica o web
site B para aqueles que t€ém consciéncia dos problemas das drogas e ndo indicado aos
dependente quimicos, pois para quem ¢é usuario soa interessante.

Entrevistado 2: Os dois, indicando o web site A primeiro e depois o web
site B, para que a pessoa possa entendé-lo. Quando foi perguntado se os sites fossem
apresentados em ordem diferente, este entrevistado mencionou que a ordem deveria se
manter como mostrada para que houvesse o entendimento do web site B pelo A,
afirmando sua primeira opinido. E quando foi insistido sobre a intera¢do do web site B
sobre a legibilidade, o entrevistado disse que atrapalharia um pouco, explicando através
do exemplo da insOnia. Representar a insonia ¢ dificil através de imagens e apenas com
o texto isso ficara claro, o mesmo acontece com certas drogas. Assim, a mensagem
textual complementaria a mensagem, mas como o site bagunga um pouco as letras,
atrapalharia a transmissdo da mensagem.

Entrevistado 3: Os dois. No entanto, o web site B ¢ mais "legal" para os
amigos ¢ o web site A para que as pessoas possam ler melhor as informagdes e os
efeitos que cada droga pode causar.

Entrevistado 4: web site A, porque ¢ mais especifico e comum aos
usuarios.

Entrevistado 5: Ficou com duvida para indicd-los. Se a pessoa
precisasse de ajuda, o web site A € o mais apropriado. Para admiragdo, o web site B.

Entrevistado 6: Para o ndo usuario de drogas o web site B, pois ele
mostra os efeitos das drogas e o que ele pode proporcionar ao utiliza-las. Para os
usuarios de drogas o web site A, porque mais do que ninguém ele ja sabe os efeitos das

drogas.



100

Nesta questdo foi percebido que alguns pontos como fatores sociais
influenciou as respostas dos usudrios, o que tornou a questdo um pouco improdutiva. No
entanto, foi possivel identificar que para promocdo da auto-imagem (self) o web site B
tem 60% da preferéncia, o web site A tem 10% e, como proposta funcional, 30%. Esta
proposta funcional se evidencia nas opinides de pratica de leitura para a pessoa se
informar corretamente sobre as drogas através dos Legi-signos Simbolicos. Evidencia-
se que a preferéncia pelo web site B estd relacionada ao carater iconico da sintaxe,
gerando um prazer reflexivo e apenas um entrevistado deu preferéncia ao web site A,

porém, por questdes de modelos mentais e formais do que é um web sife comum.

4.11 Analise geral: interacio e entrevista

Em um contexto geral, o que pdde ser observado foi que o web site A,
por sua sintaxe de contiguidade e simbolica (de cliché), se encaixa perfeitamente no
modelo mental (NORMAN, 2008) de uma estrutura formal de web sites da internet que,
por suas qualidades formais, ndo causa prazeres negativos tanto na dimensao fisiologica
quanto na dimensdo social. Por outro lado, ndo causa nenhum impacto inicial assim
demonstrado pelas expressdes gravadas no momento do uso. Também inspira mais
confianga para a divulgacdo do tema e atinge os objetivos do qual se propde.

O web site B que, através da sua composi¢do por similaridade, traz uma
proposta inovadora e criativa para mostrar os efeitos das drogas, inspirou a satisfacdo
fisiologica ao criar uma experiéncia por semelhanga para o usudrio, levando-o a sorrir.
Por mais que as respostas dos usudrios levam a porcentagens minimas para prazeres
negativos nas dimensdes de uso do produto (tanto fisiologicas quanto sociais), os videos
mostram um comportamento positivo de acordo com as emogdes heuristicas: no web
site A foram evidenciados a mao no rosto, o arcar da sobrancelhas, a tor¢do na boca, a
leitura para sim mesmo e o inclinar-se para frente. Em contrapartida, o web site B gerou
sorriso e franzimento das sobrancelhas. De acordo com a entrevista, as variaveis sociais
sdo muito fortes, o que pode ter levado os participantes a responderem negativamente a
alguns pontos, ainda mais levando em consideracdo o tema "drogas". Isto pode ser
percebido a partir da questdo 8, ficando claro que deu uma abertura a opinido contraria
ao modelo do site. No entanto, quando ¢ para eleger um site que seja sua auto-imagem

na rede social, o web site B ¢ o de maior preferéncia, mas evidenciando na ultima que a
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questdo do valor social influenciou as respostas principalmente para indicacdo para
pessoas que sdo dependentes.

Neste sentido, observou-se que o web site A ndo apresentou nenhum
signo que pudesse chamar a aten¢do, tornando-se comum e pouco atrativo e com a
dimensdo semantica deficiente. J4 o web site B apresentou deficiéncia na dimensdo
pragmatica, tornando a experiéncia dos efeitos no mouse tdo intensas que atrapalhou por
demais o seu uso, principalmente na desconfigurag@o dos textos. Assim, entende-se que
o equilibrio entre as composig¢des, respeitando as duas dimensdes semioticas em relagdo

com os Circulos de Emoc¢des ¢ a melhor forma de conceber um produto prazeroso,

socialmente responsavel e cognitivamente funcional.



5 CONCLUSAO

A pesquisa realizada atende aos objetivos desse trabalho uma vez que
mostra que o Modelo de Circulos de Referéncias de Emog¢des em Produtos ¢ aplicavel
na andlise de emocdes em produtos. Contribui, também, para as pesquisas de Emocdo &
Design, mostrando que o produto ¢ avaliado pelos usudrios em todas as suas dimensdes
e sua separacdo ¢ meramente técnica a pesquisa cientifica.

Assim como observado por Scolari (2008), o Modelo de Circulos estd em
consondncia com a realidade social, economica, politica e artistica contemporanea,
ainda mais pela complementagdo dos estudos de Semidtica Americana estudando os
produtos como entidades que comunicam através da sua forma (sintaxe) as dimensdes
simbdlicas (semantica) e funcionais (pragmatica).

O estudo também identifica os signos e suas relacdes com os Circulos de
Referéncias, fornecendo um modelo para criacdo e avaliacdo de produtos que atenda a
realidade de consumo da sociedade P6s-Moderna. Ainda, mostra como um produto deve
atender todas as dimensdes do Design uma vez que um produto que valorize mais uma
sintaxe por similaridade ou contiguidade pode afetar negativamente uma das
Referéncias Emocionais do Modelo de Circulo. Entende-se que o equilibrio, a atengdo
dedicada para cada dimensdo, sempre sobre o crivo pragmatico social, buscando novas
experiéncias através da similaridade ¢ de extrema importdncia ndo apenas para a
composi¢do sintatica dos produtos, mas que também fomente o bom funcionamento
psiquico dos individuos e o bem-estar da sociedade.

Dessa forma, o Modelo de Circulos de Referéncias mostra-se como uma
ferramenta objetiva, informativa e clara, mostrando eficiente resultado na avaliacdo de
usabilidade do produto. Ela realmente sistematizou o conhecimento atual e pode criar a
relagdo emocional entre produto, humano e ambiente como j& observado por Scolari
(2008).

Por outro lado, observou-se nesse trabalho que o produto como signo-
novo, quando trabalhado adequadamente respeitando os critérios pragmaticos, € atrativo
e pode atuar como forca operacional mercadolégica (BUSATO, MARAR, 2011),
contrariando a observagdo de Scolari (2008), quando menciona que este instrumento vai

contra a simples ideologia de aumento de vendas de produtos. E claro que este
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instrumento ndo possui esta finalidade comercial e nem foi estruturada com esta
inten¢do, mas levando-se em conta o modelo politico-econdmico e os costumes sociais

contemporaneos, o Modelo pode contribuir para mais esta dimensao.



SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Para novos trabalhos, sugere-se a exploragdo do Modelo de Circulos para
a analise mais profunda de cada classe de signo dentro do produto, de forma a mapear
as melhores aplicagdes cognitivas para o desenvolvimento.

Sugere-se, também, uma incisdo maior em um dos signos em relagdo ao
objeto (icone, indice ou simbolo) para verificar as emogdes geradas quando estes sdo
aplicados a qualquer produgdo de design, tendo em vista que o icone se desdobra em
figura, esquema e metéfora, o indice em indica¢do ou indicial e o simbolo em iconico,
indicial ou simbdlico (NIEMEYER, 2007).

Pode-se, ainda, aprofundar-se detalhadamente em cada referéncia signica
em produtos de forma a avaliar os materiais, as formas, ou qualquer elemento que
componha o produto que possa gerar emogdes e, consequentemente, avaliar os

resultados cognitivos para cada um deles.
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