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Introducéo

O campo do Design & Emocéo € recente e norteado pela idéia que os produtos
também devem promover experiéncias positivas e agradaveis a seus usuarios.

O (: LABMEMO :) — Laboratério Design, Memoéria e Emogdo da PUC-Rio tém
como foco principal de suas atividades projetuais e de pesquisa a relacdo emocional das
pessoas com o entorno projetado e, como fim, o desenvolvimento de produtos capazes de
desencadear sentimentos positivos e condutas social mente responsaveis.

O presente estudo comegou como uma investigagcao dos aspectos afetivos envolvidos na
relagdo entre as pessoas e seus carros. A espontaneidade e o interesse demonstrados por
nossos entrevistados em relatar experiéncias associadas a seus carros foram importantes
aliados para a conducéo de nosso trabalho de campo.

Observamos, no entanto, que nossos entrevistados costumavam associar estas
experiéncias as marcas dos carros. Assim, demonstravam relacionar a marca FIAT a uma
época de suas vidas em que vigjaram muito com os amigos, ou a marca FORD aos tempos em
gue os filhos eram peguenos. Observamos, também, que nossos entrevistados se
entusiasmavam com o relato das experiéncias com Seus carros e passavam a relatar
experiéncias diversas com outros produtos de algum modo relacionado a carros e também
agradaveis de lembrar. Vale citar como exemplo o seguinte relato de um entrevistado:

“Antes de ir para a fazenda da vovo, meu pai parava num posto Petrobras bem na
esguina |4 de casa. Enquanto abastecia, checava pneus e essas coisas, a gente ia pra loja
de conveniéncia comprar o lanche da viagem. Eu lembro (...) minha mée comprava Coca-
Cola em lata, porgue um sempre enjoava e Coca-Cola é bom pra enjéo, né? Coca-Cola e
Petrobras sdo agradaveis lembrancas na minha vida.”

Observamos ainda que os sentimentos relacionados as experiéncias promovidas por
estes produtos também acabavam sendo associados as suas marcas. As observagdes acima
apresentadas nos levaram a ampliar o foco para os aspectos afetivos envolvidos na relacéo
entre as pessoas e as marcas. Estas marcas, inicialmente de carros, passaram a abranger
também marcas de outros produtos e servicos presentes nos relatos de nossos entrevistados
como postos de gasolina, lanchonetes, celulares, refrigerantes, etc.

Diante do exposto, identificamos o interesse dos entrevistados em relatar suas
experiéncias sobre marcas significativas e as razes pelas quais foram por elas afetados, como
importantes contribuigdes para 0 campo do Design & Emocéo e para 0 desenvolvimento de
projetos que afetem positivamente o comportamento, conhecimento e atitude das pessoas.

Objetivos
Investigar os aspectos afetivos envolvidos na relacdo entre as pessoas e seus carros,
considerando, também, marcas de produtos e servigos em geral;

Buscar estratégias paraidentificar que marcas afetam positivamente seus usuarios, que
experiéncias essas marcas promovem, e gue sentimentos elas evocam.
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Metodologia

A primera fase desta pesquisa foi dedicada ao levantamento de dados junto aos
usuarios e usou como método estratégias de pesquisa antropologica que teve como fim obter
relatos espontaneos de experiéncias, sentimentos e comportamentos promovidos pelos carros.

Com o objetivo de levantar depoimentos que nos permitisse estudar, também, a relacéo
das pessoas com as marcas, encontramos uma dinamica aplicada na Inglaterra e descrita no
artigo publicado nos anais do Design & Emotion Conference 2006, “Products Loved by users:
developing a tool to assist designers awareness of user emotional responses” (Denton &
McMcDonagh 2006). Esta dindmica esta sendo adaptada a realidade deste estudo e ja foi
testada durante o primeiro semestre de 2006 em quatro turmas de calouros da disciplina
Projeto Basico - Contexto e Conceito da PUC-Rio.

Este estudo contemplou autores importantes do campo do “Design e Emocao” como o
neurocientista Anténio Damésio e os psicologos Donald Normane Mihaly Csikszentmihalyi.
O estudo aconteceu em encontros semanais com o gruyo do (: LABMEMO :) e incluiu
leituras, fichamentos, seminarios e discussoes.

Conclusdes

A partir das leituras e dos relatos de nossos entrevistados, confirmamos que:

Quanto maior o convivio das pessoas com qualquer produto, maior, também, o convivio
com a marca deste produto e 0 nimero de experiéncias mediadas por estes produtos e
marcas.

Existem experiéncias partilhadas por muitas pessoas intermediadas por carros. Entre as
mais comuns estdo viagens, passel0s, namoros, transporte de filhos, idas e vindas para o
colégio e que evocam boas lembrancas e sentimentos positivos. Estas experiéncias sdo
acompanhadas por outros produtos e marcas que formam uma rede de produtos e tem
relacéo com o que Csikszentmihalyi (1995) denominou “ecosistema de objetos”.

Carros e os produtos em geral e suas marcas nado tem funcdes apenas mecanicas Elas
s80 palcos de muitas experiéncias e agoes cotidianas e podem e devem ser projetados
para desencadear sentimentos positivos e condutas social mente responsaveis.
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