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RESUMO

O consumo é um assunto discutido diariamente, a sociedade é baseada nele e é
necessario olhar de todas as perspectivas para que se encontre uma forma de torna-lo cada vez
mais consciente, contribuindo para que essa discussdo cresca e saia, finalmente, da teoria.
Alinhando anélises do consumismo, o minimalismo, o Design Emocional, e o Design
Thinking, esse projeto tem como objetivo gerar uma discussdo quanto ao consumo
inconsciente e suas consequéncias, deixando claro também a importancia que o consumo em
si tem na criagao das identidades do individuo, devido a interagcdo com o objeto gerar
emocdes e experiéncias. A partir disso ¢ pensado um projeto de mobilidrio que busca o
equilibrio entre o consumo consciente ¢ minimalista sem abdicar de uma vida confortavel,

sempre ressaltando o emocional envolvido em todo o processo.

Palavras-chave: Minimalismo; Consumismo; Design Emocional; Design Thinking,

Mobiliario.

ABSTRACT

Comsumption is a topic daily discussed, society is based on it and it is necessary to look
at all perspectives to find a way to make it more and more conscious, contributing to this
discussion to grow and finally leave the theory. Aligning some analyzes of consumerism,
minimalismo, Emotional Design, and Design Thinking, the proposal of this project is generate
a discussion about unconscious consumption and its consequences, making it clear about the
importance that consumption has in the making of individual identities, due to the interaction
with the object generate emotions and experiences. From that, a furniture project is designed
that seeks the balance between conscious and minimalista comsumption without giving up a

comfortable life, always emphasizing the emotional involved in the whole process.

Keywords: Minimalism; Consumerism; Emotional Design; Design Thinking; Furniture.



SUMARIO

| 1 13 (oY LD 1o 1o T PSP 1
1.1 QUESLA0 da PESQUISA. ... .uteeiieiii et et et e e et e e e e e e et e e e eaee e e e e 2

02 @ o) 15 A0 1P 2

1.2.1 ODbJetivo Geral......ooniiiiii e e e e 2

1.2.2 ODbjJetivos €SPECTIICOS. ... vutintiiiert s iieee et e teeeie e e et e et eaeae e eeeans a2

L3 JUSHEICAtIVA. .ttt et e et e e e e e 3

L 1Y 7o T (0] (0.4 - P 5

2 REVISAO TEOTICA. .eeuteutieuieeiieitete ettt ettt ettt et et et ese e e bt et e saeesbeentesatesbeenteeneenbeesesneenne 5

2.1 O consumismo inconsciente e os “poréns’ das opg¢des infindaveis.......................0

2.1.1 Do paradoxo da escolha............cooiiiiiiiiii i 7

2. 1.2 DO CONSUIMO. ..ttt teiiieeeee e e e ettt e e eeeeee e e e e e ee e eaae e e eaaaeeeanneas 10

2.2. Design EmMocional N0 CONSUMO. ......oviiuiititt ittt et e e e eene e 13
2.2.1 O papel da semiodtica na interagao individuo/objeto.....;.....c.ovveniiiinnnnnn. 15

2.3. Design Thinking como processo do Projeto. .........cooeerreerieeiiienieeiiienieeeeesee e 16
2.3.1. Definig@o do essencial, confortavel € ITuXU0SO0......c...covverieveeeiiieeiieeeieeeeiea, 18

3 INtrOdUGAO Q0 PIOJELO...c.vveeeiieeieeiieeiieeteeiteete et e etteertee st e ebeeesaeesseessseenseessseenseessseenseennseenns 20

3.1 Questionario aplicado COM USUATIOS. ......ccccervueriereenuerieneenienreneerienien e eeeeeeneenen .20
3.2 Analises qualitativas do questionario aplicado...........coceevueriiniiiiinieneinenicneceene 20
3.3 Estudos de Caso: IKEA € ToOK&StOK..........o.ouiiiiiiiiiiiii e, 24

4 Projeto: Idaga0......uevenn ettt 28

4.1 DeSENVOIVIMENTO. ...ttt e e 29
4.1.1 Opinido dos entrevistados no desenvolvimento € moodboard................c........ 36

4.1.2 Conceito € PUBLICO AlVO. ..o 41

5 RESUIAAOS. . . 42
5.1 Resultados cadeira/Danco,..........uuueeue et 42

5.2 Resultados mesa/escrivaninha. ............coooviiiiiiiiiiiii e 45

6. ConSIAEragOES FINAIS.......ccoiviiiiiiiiiii et eetee e e e eaee e e eetaeeeeenns 49
Referéncias BiblIOgrafiCas.........cccuiiiiiiiiiiiiiiiiieee ettt e e

APEIAICE. ...ttt ettt ettt et e et et e e teesabe e bt e nbeenteeenbeenaeeenne



1 INTRODUCAO

O consumismo exacerbado estd cada vez mais em pauta, o mercado lanca sempre
novidades e tendéncias e todos querem estar inseridos nelas, novidades muitas vezes dificeis
de acompanhar. A necessidade de pertencer faz com que todos estejam constantemente
comprando mesmo que a novidade seja uma cadeira que ja possua, porém com uma cor
diferente, por exemplo. Portanto, dissecar o consumismo ¢ necessario para entender até que
ponto ele ¢ prejudicial, sem perder de vista o contexto social e cultural dele, até que ponto o
aumento das opg¢des nos da maior liberdade e autonomia e onde € que esse aumento pode
acabar por frustrar. O minimalismo se tornou um assunto muito discutido nos ultimos anos e
se tornou cansativo e defasado, mas pensar nele como uma boa solugdo para os problemas
diversos da sociedade como um todo ¢ de extrema importancia, fugindo do conceito estético,
muito utilizado no design sem considerar a parte filoséfica ou como um estilo de vida para
muitos ao redor do mundo, ¢ da ideia de que ele consiste apenas em abster-se das proprias
vontades.

O design emocional estd intrinsecamente ligado a forma do relacionamento com esse
consumo e também com outras pessoas, a identidade ¢ criada a partir da forma como cada um
se mostra e como mostra o que tem para outros. Existem as necessidades, desejos e amores
por objetos diversos e ¢ um trabalho dificil entender qual a raiz das reagdes diante de todos
eles, desde o amor até a rejei¢do a certo objeto. Pensar no usuario, como no Design Thinking,
do inicio ao fim do projeto, € o caminho para que conseguir entender que ndo basta a
funcionalidade e um bom design, mas algo que possa interagir por completo com ele,
compreendendo inteiramente a dor deste usuario, se focando em todas as etapas, nos detalhes
e nas melhores solugdes para que ndao se percam no consumismo desenfreado e sem
consciéncia, com sustentabilidade, e possam consumir com prazer € com a sensacao de
construir um lar que possam se sentir a vontade e que comunique bem a identidade e a
imagem que querem.

Portanto, esse estudo consiste em uma pesquisa detalhada dos beneficios e maleficios
do consumo da sociedade atual e do nimero altissimo de opg¢des de escolha, para que se
entenda o maximo possivel a relagdo que existe com os objetos, a importancia deles para a

construcdo das identidades e relacdes e como buscar uma solu¢do, com foco principal no
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usudrio e seu emocional, para que o consumo incessante € a busca por novidades possa ser
reduzido juntamente as frustra¢des e ansiedades causadas.

Utiliza-se do método de pesquisa, de anélises qualitativas retiradas das entrevistas feitas
com usuarios sobre o que entendem como o essencial, o confortdvel e o luxuoso quando se
trata de moradias em diferentes niicleos familiares para se chegar a uma conclusdao do que ¢
comum a todos, parte importante para a escolha dos moveis que comporao a linha de

mobilidrio desse projeto.

1.1 QUESTAO DE PESQUISA

Como a compreensdo ¢ analise do consumo e a sua relacdo e interagdo que ele tem
com o usudrio pode servir de base para a criacdo de uma linha de imobiliario a qual enfatiza

identidades e sentimentos?

1.2 OBJETIVOS

1.21 OBJETIVO GERAL

Identificar os problemas no consumismo exacerbado da nossa sociedade atual e seus
problemas e entdo propor uma ideia de projeto de mobilidrio que atenda as necessidades dos
individuos que buscam um estilo de vida confortavel, porém sem exageros, ndo deixando de

lado a relagdo emocional produto/usuério.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Buscar uma solugdo projetual de design que contribua para que o consumo se torne
cada vez mais consciente, evitando as frustracdes e ansiedades causadas por ele.
o Analisar, por meio da psicologia, filosofia e literatura, se o nimero altissimo de opgdes

de escolha disponiveis atualmente pode ser ou ndo favoravel e até mesmo nao saudavel.



° Buscar entender se a sociedade atual se baseia no consumismo, € cCOmMoO hossas
identidades sdo formadas a partir do consumo.

o Apresentar defini¢cdes do que ¢ essencial e fundamental para a sobrevivéncia, o que € o
confortavel e o que ¢ o luxuoso, e o quanto elas s3o importantes para se delimitar as relagdes
entre o produto e o individuo.

o Trazer o conceito do Design Emocional, da Semioética e do Design Thinking para ndo
se perder o foco na relagdo emocional que cada individuo tem com o objeto e a sua
participagao nos processos.

. Propor uma linha de mobiliario que atenda as necessidades do usuario que busca uma

vida confortavel sem perder sua individualidade.

1.2 JUSTIFICATIVA

Muito se fala em minimalismo como conceito estético, a famosa frase de Mies van der
Rohe “menos ¢ mais” estampada em camisas, legendas, outdoors e midias. Mas e quanto ao
minimalismo como estilo de vida e suas influéncias no bem-estar e comportamento do
individuo? Essa discussdo que considero de extrema importancia para a atualidade sera
colocada em pauta aqui, trazendo estudiosos como o psicologo Barry Schwartz, que disserta
sobre como o aumento das nossas opcoes trouxe consigo o aumento das nossas frustragdes,
tendo o efeito contrario ao que foi proposto inicialmente.

A falta dessa andlise do minimalismo com um viés diferente do estético em design
motivou a elaboracdo de um projeto de TCC com foco no estilo de vida influenciado por esse
conceito, além da importancia significativa no contexto social e econdmico atual, onde hd um
consumo inconsciente por parte da nossa sociedade como um todo, o que causa problemas
como enormes frustragdes, ansiedades e até mesmo depressdo, considerada a doenga do
século.

O tema ¢ importante para nos fazer refletir sobre nossa relagdio com o consumo,
podendo acrescentar nos estudos de ordem antropologica, comportamento humano e na forma
como o designer vé seu processo de projeto, que deve levar em conta sempre o usudrio e as

suas dores, muito além de apenas criar um espago bonito e atraente aos olhos. Sera, entdo, que
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poderiamos colocar a culpa na conta do consumismo, da busca pelo luxo e pelo status que
muito se cobra hoje em dia? Bauman (2007), socidlogo e filosofo holandés diz que nos
estamos frequentemente nos vendendo uns aos outros, que nos tornamos mercadorias prontas
para consumo de outros seres, € a propaganda que fazemos de n6s mesmos nada mais ¢ do

que aquilo que também consumimos, temos € somos.

Para tanto, fazem o maximo possivel e
usam os melhores recursos que tém a
disposi¢cdo para aumentar o valor de
mercado dos produtos que  estdo
vendendo. E os produtos que sdo
encorajadas a colocar no mercado,
promover e vender sdo elas mesmas.
(BAUMAN, 2007, p.13)

(.) e fazem de mim homem-anuncio
itinerante, escravo da materia anunciada.
Estou, estou na moda. E duro andar na moda,
ainda que a moda seja negar minha
identidade (...) (ANDRADE, 1984: 85-87).

Considerando conceitos e definicdes do que se ¢ essencial e fundamental, do que ¢
confortavel e o que ¢ luxuoso, se pode tragar e compor uma ideia do quao perdemos o foco do
que de fato importa para que tenhamos uma vida saudavel mentalmente e fisicamente, estavel
e sem frustragdes. Onde comeca o minimo para se ter a vida a qual temos direito, garantida
inclusive na nossa constituicdo, e onde termina? Onde comeca o exagero, que reflete no
comportamento € no quanto estamos buscando coisas fisicas para se preencher vazios
internos? A discussao aqui vai muito além do conceito estético, portanto, € buscara mostrar
que minimalismo nao ¢ tirar todo o prazer, hobbies, desejos, vontades e individualidades de
cada um, mas mostrar que existe um paradoxo da escolha que acaba por nos frustrar no meio
de tantas op¢des do que se ter e nunca chegar ao satisfatorio. O que de fato é necessario? O
que foi dito e inserido como necessario por uma sociedade movida pelo consumismo?

Espero, portanto, elucidar a discussdao sobre as consequéncias dos exageros, de como
somos frequentemente influenciados a entender certos objetos como extremamente

necessarios, quando na verdade ndo o sdo, sendo expostos a momentos decepcionantes em



busca da satisfacdo que jamais alcancamos, sem deixar de lado o emocional e as experiéncias

que surgem na interagao do individuo com o produto.
1.3 METODOLOGIA

A metodologia dessa pesquisa se baseia nos estudos bibliograficos do consumo na
sociedade, no Design Emocional que tem grande relagdo na forma como se desenrola esse
consumo, ¢ o Design Thinking, contando com entrevistas com pessoas em situacdes diversas
para se chegar a uma ideia dos desejos e necessidades na moradia.

Seré dividido em quatro etapas: (1) analise do paradoxo da escolha e das problematicas
advindas do aumento das nossas opc¢des € do consumo inconsciente e desenfreado; (2) a
importancia do Design Emocional nessa relagdo do usuério com o consumo e o quanto ele ¢
crucial para a criagdo das identidades e como influenciam em todas as relagdes sociais; (3) o
Design Thinking como processo de projeto, sendo essencial a participacdo do usudrio em
todas as fases desse projeto, as entrevistas e questiondrio e os estudos de caso da Tok&Stok e
IKEA; e (4) o desenvolvimento da ideia do projeto que alinha a teoria as expectativas dos

consumidores.
2  REVISAO TEORICA

Nesse capitulo inicial sera apresentada a base tedrica, o inicio da investigacao do tema,
passando por todas as fontes, obras e referéncias utilizadas como base e motivacdo para
criagdo deste projeto.

2.1 O CONSUMISMO INCONSCIENTE E OS “PORENS” DAS OPCOES
INFINDAVEIS.

Parece deturpado o conceito do que ¢ de fato essencial para uma vida nao sé tranquila
como confortavel, as midias sociais, o0 mercado e as grandes empresas parecem fazer um
excelente trabalho quando o assunto ¢ definir e criar necessidades que antes jamais existiram,
e ndo se fala aqui de necessidades que vao surgindo de acordo com as mudangas na sociedade,

’

mas necessidades que nao sao, literalmente falando, necessarias. E apenas um tapete bonito
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ali, quatro quadros numa prateleira acima do sofa de ca, uma mesa de centro nada além de

decorativa aqui e duas mesas de cabeceira sem gavetas e para uma unica pessoa acola.

“F eu ndo era o unico escravo do instinto de
transformar o lar em um ninho. As pessoas
que conhego que costumavam ir ao banheiro e
levar pornografia agora se sentam na privada
com seus catalogos de moveis da IKEA.”
(PALAHNIUK, 1996, p.49)

Torna-se um escravo em busca de uma vida perfeita, muitas vezes inalcangavel, pois
quando pensa estar satisfeito logo o mercado bombardeia com uma novidade imperdivel, um
facilitador do cotidiano, algo que até entdo ndo era necessario mas que assim que surge,
percebe-se que ¢ perfeito para ajudar no dia a dia, e tudo bem querer facilidades e
praticidades, nao ¢ um pecado ou um erro execravel mas vale analisar o motivo principal pelo
qual as pessoas sao facilmente influenciadas por tantos facilitadores, até que ponto adquirem
coisas que precisam ¢ de qual ponto consomem sem consciéncia do motivo, do por qué e do
pra qué, e por ultimo mas ndo menos importante, até¢ que ponto esse consumo ¢ saudavel para
todos, fisicamente e mentalmente, se todas essas opcdes estdo realmente satisfazendo ou
apenas tornando as pessoas completamente frustradas e infelizes por jamais chegarem ao

nivel que se distancia mais a medida que se aproximam.

“Vocé compra moveis. E pensa, este é o
ultimo que vou precisar na vida. Vocé compra
o0 sofa e fica satisfeito durante uns dois anos
porque, acontega o que acontecer, ao menos a
parte de ter um sofa ja foi resolvida. Depois
precisa do aparelho de jantar certo. Depois
da cama perfeita. De cortinas. E do tapete.
Entdo vocé fica preso em seu belo ninho e as
coisas que costumavam ser suas agora
mandam em vocé.” (PALAHNIUK, 1996,

p.50)



2.1.1 DO PARADOXO DA ESCOLHA

A ideia contemporanea ¢ de que mais escolhas trazem maior bem-estar a todos os
individuos, pois dessa forma entregam-se produtos e servigos com a cara de cada um e que
eles mais se identificam, mas o professor e psicologo Barry Schwartz diz exatamente o
contrario no seu livro The Paradox of Choice (SCHWARTZ, 2004). Uma das defini¢des de
paradoxo ¢ “uma declaragdo aparentemente verdadeira que leva a uma contradi¢ao ldgica; ou
a uma situacao que contradiz a intui¢ado comum. Em termos simples, um paradoxo ¢ ‘o oposto
do que alguém pensa ser a verdade.’” !

Em uma de suas palestras no TEDGlobal de 2005, Schwartz fala sobre seu livro, ele
comeca ja apresentando o que ele chama de “dogma oficial”, o dogma das sociedades
industriais ocidentais, que ¢ justamente essa ideia de que se quiser maximizar o bem-estar dos
cidadaos, o caminho ¢ maximizar as liberdades individuais, maximizar as opgoes de escolha,
para que ninguém decida por ninguém e que sejam finalmente livres para ser quem sdo sem
precisarem dizer como o fazer. Quanto mais opgdes mais liberdade, e quanto mais liberdade
mais bem-estar. E ¢ ai que a sede por esse ideal de liberdade faz muitos tropecarem pelo
caminho e acaba os colocando no caminho oposto. Sartre (1973) convida a pensar sobre essa
liberdade individual dizendo que todos estdo “condenados” a ser livres, sendo conscientes,
pois tem a responsabilidade da escolha. Todos se tornam responsaveis por tudo que escolhem
assim que a agdo ¢ feita, pois ndo ha um norteador que guie ou obrigue aquela escolha,
constroem eles mesmos os valores que orientam a escolha Ultima. Sdo frutos da liberdade e a
angustia vem logo depois de perceber que sdo responsaveis por si mesmos e,
consequentemente, por todo o mundo. “A escolha ¢ possivel num sentido, mas o que ndo ¢
possivel € nao escolher” (SARTRE, 1973, p. 23).

Shwartz (2004) conta o quao dificil foi pra ele escolher uma calga jeans dentre varias
opcdes de tamanhos, cortes, lavagens e botdes, conta que levou bastante tempo para se decidir
e que, pior do que todo tempo perdido nessa tarefa simples, quando finalmente escolheu nao
se sentiu mais satisfeito do que anos atras, época que havia poucas escolhas e que levava so

alguns minutos para deixar a loja. Schwartz se concentra justamente nessa satisfagdo que

! Citagdo obtida no site https://www.significados.com.br » paradoxo, acesso no dia 09/08/2022



sentem, apontando que, na verdade, o aumento das escolhas levou a exaurirem suas psiques ¢
a ficarem frustrados por nunca encontrarem a perfeicao.

Por exemplo, usando a caso da calga jeans, se escolhe uma loja em especifico porque
alguém, em algum momento, disse que as calgas jeans de 14 t€ém um melhor caimento,
deixando de lado aquela loja que era a preferida até¢ semanas atrds, mesmo inseguros vao até
14, se deparam com diversas opgdes de cores, cortes, detalhes, lavagens e tamanhos, demoram
horas escolhendo e experimentando, a escolha ¢ dificil, pois foi mais de uma que vestiu bem,
perfeito mesmo seria se a azul escura tivesse o bolso, o tecido a costura da azul clara, mas a
azul clara ¢ mais confortdvel mesmo ndo tendo a cor que agradou, depois de muito tempo
decidem por uma delas e passam o restante do dia se questionando se foi, realmente, a melhor
escolha. O que acontece ¢ que analisam minuciosamente todas as escolhas possiveis dentre
das que agradam, avaliam e podem até mesmo criar op¢des que ndo existem ali ou nao
existem nem mesmo no mundo real porque acreditam veementemente que em algum lugar do
mundo existe uma perfeita para o que buscam, mas como ela nao esta entre as opgoes ali
escolhem e saem frustrados mesmo diante de inumeras outras, e isso leva justamente ao que

imaginam que seria resolvido as tendo, leva a ansiedade e a insatisfagao.

“A multiplicidade de opgoes parece conduzir,
inevitavelmente, ao aumento de expectativas.
(...) Isso favorece a tendéncia a maximizagdo
[das op¢oes a se escolher]. (...) A ligdo a ser
tirada é que expectativas exageradas podem
ser contraproducentes. Provavelmente ndo
existe uma maneira melhor de influenciar
nossa vida do que controlando as
expectativas.” (SCHWARTZ, 2004, p. 217)

Schwartz (2004) separa os maximizadores (aqueles que sempre querem e buscam o
melhor) dos satisficer's (pessoas que se satisfazem com o suficientemente bom) e mostra que
0 primeiro grupo apresenta os maiores graus de arrependimento, ansiedade e frustragdo com
suas escolhas e a isso, da-se o nome de dissonancia cognitiva. A dissonancia cognitiva
também pode ser chamada de privacao relativa, conceito introduzido por Stouffer (1949), que

salientava o fato de a satisfacdo nao depender apenas dos resultados que se obtem, mas
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depender mais ainda dos resultados comparados com aos de outras pessoas, € que quanto
maiores as expectativas diante de um objetivo maior a insatisfacdo ao alcanga-lo.

As escolhas sdo essenciais para a vida e para a autonomia, apesar de que em grande
maioria os beneficios das escolhas sdo feitos com base na normatividade e na cultura, como é
dito por Botti e Iyengar (2006), onde colocam lado a lado os beneficios e os detrimentos das
escolhas. Ha trés principais beneficios, o primeiro € que a escolha promove correspondéncia e
predefini¢do de preferéncias, o segundo ¢ a livre competicao entre vendedores beneficiando
os consumidores, pois forca os primeiros a melhorar os termos de venda, oferecendo mais
qualidade e pregos mais baixos em seus produtos, € o terceiro, se em Otimas condi¢des, 0
consumidor racional pararia de procurar se os custos emocionais € cognitivos da escolha
superaram seus beneficios evitando sobrecarga de informagao.

A psicologia, em certa parte, também apoia que maiores opgdes de escolha aumentam
0 bem-estar, pois aumentam a percep¢do de autodeterminacdo e motivagdo intrinseca, que
com as consequéncias desejaveis, traz uma maior satisfacdo com a tarefa e o resultado da
decisdo tem mais efeito positivo; permite que as pessoas sintam-se no controle do seu proprio
destino melhorando suas condigdes psicologicas e fisicas; e finalmente, a escolha faz com que
os tomadores de decisao reforcem as avaliagoes de resultados de decisdo, resultando em maior
coeréncia entre atitudes e comportamentos e aumento do bem-estar psicologico. Por fim, as
autoras Botti e Iyengar (2006) falam sobre o detrimento causado pelo excesso de opgdes e
fazem trés importantes perguntas: “Com uma infinidade de escolhas, como ¢é possivel as
pessoas confiarem em suas decisdes? O ato de escolher oprime os compradores
despreparados? Mesmo se as pessoas pudessem percorrer o mar de op¢des, fariam decisdes
racionais baseadas em uma cuidadosa inspecdo e comparagdo das diferengas entre os
produtos?”. Concluem entdao que o aumento das opgdes de escolha pode ser benéfico até certo
ponto mas apenas consumidores racionais teriam a capacidade de ndo se sobrecarregar pelo
excesso de informagdes, pelas preferéncias obscuras e emogdes negativas sem aumentar o
custo cognitivo nesse processo, além de ndo serem fortemente influenciadas pelos contextos
exteriores, voltando entdo para o paradoxo da escolha de Schwartz, a escolha de uma
alternativa demanda a ndo escolha de todas as outras, havendo lamentagdes por todas essas

ultimas, resultando na insatisfacdo e na frustracdo, que sdo algumas das emogdes negativas
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citadas acima. Quais as estratégias para se diminuir todo esse custo cognitivo diante da tarefa

ardua que a escolha se tornou atualmente?

“Sempre determinamos nosso caminho fisico
sobre a Terra apenas como uma linha e nunca
como um plano; assim devemos, através da
vida, se quisermos possuir alguma coisa,
deixar de lado inumeraveis outras coisas e
renunciar a todas elas. Se ndo pudermos nos
resolver, mas quisermos pegar tudo o que nos
chama a atengdo, como uma crianga, serd o
mesmo que transformar a linha de nossa vida
em um plano: ficaremos a correr em zigue-
zague, perseguindo aqui um vaga-lume, ali
um fogo-fatuo ilusorio e permanecendo sem
nada. Quem deseja ser tudo, acaba ndo sendo
nada. Quem tudo quer, tudo perde”.
(SCHOPENHAUER, 1985 apud SAFRANSKI,
2018).

2.1.2 DO CONSUMO

Chuck Palahniuk, escritor minimalista estadunidense, conhecido por seu romance
homoénimo “Clube da luta (1996)”, também adaptado ao cinema (1999) tendo David Fincher
como diretor, exprime uma critica acida a sociedade de consumo. O protagonista, Jack, tem
uma vida aparentemente estavel, um bom emprego ¢ um confortdvel apartamento, mas ao
decorrer da historia ele se mostra completamente insatisfeito com a mediocridade dela, seu
consumo desenfreado de pegas de arte e mobiliario exprime uma busca eterna pelo ter e por
uma realizagdo. Mas o que ele consome, acaba por consumi-lo, pois ele entra no ciclo

2

“trabalho > consumo > insatisfagdo > trabalho...”, apresentando crises de insOnia e
procurando medidas desesperadas e nada efetivas. Ele entdo cria um alter ego, Tyler Durden,
que trabalha como a consciéncia exausta de Jack: “Vocé nao ¢ seu emprego ou o dinheiro que
possui”; “Trabalhamos em empregos que odiamos para comprar porcarias de que nao
precisamos.”; “E isso ai, consumidores, subprodutos obsessivos de um estilo de vida.
Assassinato, delito, pobreza... coisas que ndo me incumbem. O que me importa de verdade
sdo as revistas de gente famosa, uma televisdo com 500 canais, o0 nome de alguém na minha

b

roupa interior, logdo capilar, viagra... produtos substitutos.”; “Vocé 1€ o que falam para vocé
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ler? Pensa em tudo que falam para pensar? Compra tudo o que falam que vocé precisa?”. O
final revolucionario da histéria de Palahniuk estd longe de ser a realidade, sdo todos, em
grande maioria, Jack's. Uma geracdo correndo em circulos, trabalhando desenfreadamente
para comprar coisas que muitas vezes sao deixadas de lado e se tornam ociosas, deixando
cada vez mais com a sensacao de que algo estd incompleto e, vislumbrados pelo marketing e
pela publicidade, acreditam que encontrardo a solucao consumindo cada vez mais, voltando
ao trabalho, s6 que dessa vez mais insatisfeitos, mais estressados, ansiosos € impacientes.
Partindo desse ponto de que a sociedade acaba, na grande maioria, ndo sendo racional
nas suas escolhas e no momento do consumo, hd uma explicagio e uma visao bem
interessante do por que isso acontece por Bauman (2007), ele afirma que na sociedade de
consumidores, “ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro, virar mercadoria”, ele mostra a
tendéncia de as pessoas se transformarem em mercadoria constantemente para ndo perderem
sua subjetividade diante das mudangas mercadologicas e porque suas relagdes sociais sdo
baseadas, basicamente, no consumo, como um arranjo social, que transforma os desejos,
anseios ¢ vontades em uma forga propulsora e operativa da sociedade, formando identidades
individuais, formando as ideias que tem de si mesmos e a forma a qual projetam suas imagens
aos outros, gerando relagdes cada vez mais instdveis. Ele sinaliza que tem conhecimento de
que o consumo sempre existiu e percorre a histéria da humanidade, como uma condi¢do, um
aspecto permanente e irremovivel, sendo impossivel separd-lo da sobrevivéncia at¢é mesmo
biologica entre os seres humanos e todos os outros organismos, mas a critica € justamente na
centralidade do consumo na estrutura da sociedade contemporanea, que vai muito além de

apenas sobreviveéncia fisica.

“O objetivo crucial, talvez decisivo, do
consumo na sociedade de consumidores (...)
ndo é a satisfagdo de necessidades, desejos e
vontades, mas a comodificagdo  ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a

condicdo dos consumidores a de mercadorias
vendaveis.” (BAUMAN, 2007, p.76).

Comodificagao, no contexto de Bauman (2007), em suma significa que o consumo transforma

o consumidor em mercadoria. Compreendendo primeiramente o que ¢ mercadoria, a melhor
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defini¢do ¢ de algo criado para o mercado, para ser vendido, ndo ¢ criado apenas para suprir
as necessidades de uma pessoa, mas a finalidade ¢ apenas a “troca no mercado”. Entdo de que
forma as pessoas estariam se transformando em mercadorias? S3o constantemente
estimuladas a agregar valor a mercadoria, para ocuparem um lugar de importincia na
sociedade e nao ficarem para tras na competi¢ao criada pelo mercado. Quanto mais valor
agregados a si mesmos, mais caro podem cobrar pela imagem deles, pela for¢a de trabalho e
pelos servigos, mas isso vai muito além de apenas a forga de trabalho, ela se expande para
aspectos como a identidade e a personalidade, ou seja, o estilo de vida, os gostos, a forma de
vestir e de portar em publico, atualmente, se transformam em atributos para que o individuo

se torne cada vez mais atraentes para outras pessoas. Resumidamente, ele afirma que a

identidade so6 ¢ criada a partir do momento que alguém consome e ¢ “consumido”.

“Ao explorarem o mercado a procura de bens
de consumo, (os membros da sociedade de
consumidores) sdo atraidos para as lojas pela
perspectiva de encontrar ferramentas e
matérias-primas que podem (e devem) usar
para se fazerem aptos para serem
consumidos” - e, assim, valiosos para o
mercado”. (BAUMAN, 2007, p. 82).

Portanto, chega-se a conclusdo que o consumo atualmente passou a ser mais do que
fundamental para a criagdo da personalidade, identidade e relagdes sociais, colocando a
sociedade na posicao de mercadoria j4 que sempre esta em busca da melhoria da prépria
imagem para se encaixar em um lugar, grupo, tribo ou trabalho, e isso vem de longos anos na
historia, porém Bauman (2007) tem a intengdo de criticar a forma como isso se tornou central
em absolutamente todos os ambitos da vida. H4 uma linha ténue entre essa centralidade no
consumo acabando por torna-lo exagerado e prejudicial e o consumo que fez e faz parte da
vida o qual ¢ responsavel por inserir cada individuo na sociedade como um todo. O design
emocional vem nesse momento pra tentar elucidar essa discussdo focando-se no quanto

criam-se apegos, amores, vontades, desejos e experiéncias na relagdo com os objetos.
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2.2 DESIGN EMOCIONAL NO CONSUMO

No artigo de Mont’Alvao e Damazio (2008), os autores chamam a atengdo para as

seguintes perguntas:

“Os designers conhecem sobre a etapa em
que os produtos entram em contato com as
pessoas para quem foram projetados e sobre o
processo a partir do qual eles ganham sua
‘forma social’ e ‘fungoes simbolicas’? O que
conhecem sobre a trajetoria social dos
produtos e razoes pelas quais sdo acolhidos
ou rejeitados? O que conhecem sobre a
capacidade dos produtos de promover
experiéncias e desencadear emogoes? O que
conhecem sobre consumo? E sobre marcas
que marcam?” (MONT "ALVAO e DAMAZIO,
2008, pag. 65, 66).

E por qual motivo essas perguntas sdo tdo importantes e validas? O design emocional
responde essa pergunta. O consumo sempre existiu, ele estd intrinseco na sociedade, comecgou
no consumo do que era necessario para a sobrevivéncia e no decorrer da historia foi moldado
pela cultura e pela industria, ele €, de certa forma, necessario para constru¢cdo da identidade
complexa e das relagdes com os outros e consigo mesmo, pois criam experiéncias a partir da
interagdo com o produto, e da interagdo do produto que ¢ consumido com outras pessoas,
experiéncias essas de prazeres sociais, fisicos e psicologicos. Também no artigo de Vera,
Guilherme e Julia, eles afirmam que o consumo pode ser caracterizado por trés vertentes:
hedonista, moralista e naturalista.

O consumo hedonista é o que traz prazer intrinseco ao usuario. O hedonismo surgiu na
Grécia onde tinham a ideia de que o mundo ¢ dividido pela dor e pelo prazer, e que o prazer
era a unica forma de encontrar a felicidade, ou seja, os hedonistas o buscam a qualquer custo.
Na logica do consumo, ¢ o que afirma que todos os problemas do mundo e dos individuos
podem ser resolvidos por meio do consumo de produtos que irdo resolvé-los e que vao
satisfazer as necessidades de cada um. Ja o consumo moralista prega a ideia de que todos os
problemas do mundo, ao contrario do hedonista, sdo causados pelo consumo, pois ele remete

a excessos ¢ banalidades e leva os individuos a atitudes drasticas. Por fim, o consumo
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naturalista, classifica o consumo como apenas aqueles para necessidades basicas, “da
natureza, da biologia ou do espirito humano” (ROCHA, 2005, p. 131).

A intengdo dessa pesquisa ¢ justamente bater de frente a qualquer um desses. Levando
em conta as defini¢des que serdo tratadas nos capitulos posteriores, o consumo moralista
estaria em um extremo € o hedonista em outro, ¢ o naturalista ndo leva em conta as
individualidades e diferentes desejos e vontades. O que deve ser lembrado aqui ¢ que ¢
preciso de muito mais do apenas o necessario, pois o usudrio atribui significado simbdlico,
memorias afetivas e experiéncias aos objetos que utiliza, ele vai além do “ser funcional”, mas
que deve ter um consumo consciente, Rocha (2006, p. 15) acrescenta que “as chamadas
necessidades basicas sdo inventadas e sustentadas pela cultura”, por isso ¢ de extrema
importancia entender o que de fato ¢ necessario para uma vida saudavel.

Portanto, ao entender que a interagdo do individuo com o objeto cria emogdes,
sentimentos, mais desejos e vontades, que ele ¢ acima de tudo uma caixinha de experiéncias,
passa-se a pensar mais no processo do projeto. A ergonomia estuda justamente essa interacao
e busca fazé-la mais confortavel fisicamente, como altura de cadeiras, distancia de monitores,
claridade e temperatura do local, e mais confortavel mentalmente, a chamada ergonomia
cognitiva, que ¢ a melhoria da experiéncia emocional do usuario, por exemplo, raciocinio,
memoria e percepcao. Ela ¢ entdo o primeiro passo e o mais “superficial” nessa interagdo, o
design emocional vai mais além e mais afundo nisso, ele entende que o objeto traz identidade,
reforga a que ja existe, faz pessoas se sentirem parte de um grupo, define relagdes sociais e
provoca nelas diversas sensagdes de prazer ou insatisfagcdo, estudando uma melhor forma de

projetar buscando esse prazer durante e apds o uso.

Estes sdo aspectos do desafio de construir um
conhecimento mais amplo deste complexo
universo do consumo e, através dele, entender
algumas dimensdes centrais da cultura
contempordnea. Conhecer a logica que reune
estrutura intrinseca e significado cultural dos
objetos; os eixos de significagdo que o0s
produtos e servigos transmitem atraves de
seus nomes, embalagens, cores ou texturas;
seu simbolismo e sua aparéncia; sua relagdo
com as prdticas sociais, seu sentido
classificatorio, seu viés etnocéntrico, seu
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poder de exclusdo e sua possivel magica de
transportar esperangas. Estas e tantas outras
sdo questoes que devemos enfrentar para
entender o consumo como experiéncia de
cultura — com certeza marcante, talvez até
constitutiva da singularidade de nosso tempo.
(ROCHA, 2006, p.34).

2.2.1 O PAPEL DA SEMIOTICA NA INTERACAO INDIVIDUO/OBJETO

A semidtica peirceana também ¢ muito interessante de ser analisada para compreender
essa interagdo. Pensando que o designer precisa considerar os significados, as experiéncias e
emocdes que o objeto causa, ndo apenas se ele ¢ funcional, pois “ndo reagimos as qualidades
fisicas das coisas, mas ao que elas significam para n6s” (KRIPPENDORFF, 2000, p. 88), o
conceito de representagdo das coisas por meio de signos exprime bem o processo que surge ao
se entrar em contato com um objeto. A semiodtica é considerada a “ciéncia dos signos e dos
processos significativos (semiose) na natureza e na cultura” (NOTH, 2003, p. 17), entdo é
qualquer sistema que tenha signos, que represente o objeto e que ndo € o objeto em si, e essa
representacdo pode ser um desenho, uma sensag¢do, um sentimento, uma caracteristica, um
conceito etc. Ele ¢ dividido em primeiridade, secundidade e terceiridade, de acordo com
Peirce.

Como, por exemplo, uma cadeira. Na primeiridade, ¢ a primeira impressdo, a
superficial, aquela que advém da sintese, da caracteristica ou do sentimento: uma cadeira. A
secundidade ja ¢ a atribui¢do de uma caracteristica além do objeto em si: uma cadeira preta. A
terceiridade ja ¢ a interpretacdo pessoal de cada um, o que aquele objeto representa ou o que
ele lembra e te faz sentir: a cadeira preta recorda a casa dos avos. Para Peirce, os signos
também podem se dividir em Icone, Indice ¢ Simbolo (Figura 1). O icone é a imagem, que
representa algo, pois apresenta as mesmas caracteristicas, remetendo a ideia daquilo: a
imagem da cadeira. O indice ¢ algo semelhante e aproximado daquilo que representa: o couro
preto lembra a cadeira, pois ¢ o mesmo utilizado nela. Ja o simbolo, normalmente, sdo as
palavras usadas para representar a ideia, ou seja, ndo ha semelhanca fisica ou qualquer outra,

apenas a ideia contida nela: a cadeira. .
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(Figura 1- icone, indice e simbolo)

ICONE, INDICE E SIMBOLO

iCONE iNDICE SiMBOLO

UMA IMAGEM QUE ALGO QUE IDENTIFIQUE NORMALMENTE
REPRESENTA 0 OBJETO, 0 OBJETO. PALAVRAS, NAO
UM DESENHO, POR TENDO NENHUMA
EXEMPLO. SEMELHANGA COM O
OBJETO, POREM 0
REPRESENTA.

(Fonte: O autor)

E necessario entender esse processo porque fica ainda mais claro o quanto a interagio dos
seres com o0 objeto € influenciada por fatores diversos, a forma como ele o v€, o amor que ele
pode chegar a sentir por ele, como o trata, como se sente ao utiliza-lo, tudo isso dependera da
cultura local, da experiéncia pessoal de cada um, dos valores morais e éticos, ideologias
acerca daquilo e a sua identidade e a identidade das pessoas as quais se relacionam. Nao ha a
possibilidade de ignorar isso e ndo deveria, como muitas vezes acontece, ser ignorado como
parte do processo do projeto. E por fim, chega-se ao Design Thinking e o processo de projeto

que se foca inteiramente, do inicio ao fim do projeto, no usuario.

2.3  DESIGN THINKING COMO PROCESSO DO PROJETO

O Design Thinking € um processo de projeto focado inteiramente no usudrio, levando-
0 em conta do inicio ao fim, abordando o problema pela 6tica dele, com empatia e deixando
de lado as suposicdes do designer. Empatia, inclusive, ¢ considerada a primeira etapa desse
processo, de acordo com Tim Brown (2010). Qual a necessidade do usuario? O que ele busca
e gosta? Do que ele precisa? Empatia ¢ a capacidade de se colocar atras dos olhos de outra

pessoa ndo apenas no lugar dela, mas tentar enxergar o problema como ela enxerga e de
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maneira mais semelhante possivel, com auséncia total de julgamentos. E esse deve ser
considerado o primeiro passo para um processo do Design Thinking.

“«

do se trata de uma proposta apenas
centrada no ser humano; ela é profundamente
humana pela propria natureza. O Design
Thinking se baseia na capacidade de ser
intuitivo, reconhecer padroes, desenvolver
ideias que tenham um significado emocional
além do funcional, nos expressar em midia
alem de palavras ou simbolos.” (BROWN,
2010)

Um aspecto importante do Design Thinking ¢ a forma de trabalhar com uma equipe
interdisciplinar, isso possibilita que profissionais como psicologos, engenheiros, cientistas,
publicitarios, e infinitas outras profissdes, possam acrescentar visdes diferentes que a do
designer em si, todos trabalhando pelo mesmo propdsito e com ideias distintas para
acrescentar. O segundo passo seria a defini¢do, o que se define aqui ¢ o problema central,
recolhendo as informagdes coletadas na fase da empatia e das perguntas iniciais,
posteriormente temos a idea¢do, que como o nome sugere, ¢ a fase das ideias, onde sdo
expostas pela equipe interdisciplinar e filtrada o maximo possivel para que tenha sempre
como foco o problema identificado na fase de defini¢do. Afunilando essas ideias, chega-se na
fase da prototipagem da ideia ou ideias vencedoras e finalmente, a fase de teste que €
realizado diretamente com o usudrio para que ele proprio dé o feedback necessario, aquele
definitivo que ird responder se o problema foi de fato resolvido, ou nao.

Mas o mais interessante nesse tipo de processo ¢ a primeira etapa: a empatia. Empatia
essa que € muitas vezes deixada de lado na hora de pensar uma solugdo para que o usudrio
necessita, mesmo sendo de suma importancia para que, quem projeta, deixe de lado suas
ideias formadas e perspectivas de mundo para dar espago ao que estdo solicitando ali. Como
disse o Diretor do departamento de Design de Sistemas no Earth Institute. Dr. Prabhjot Singh:
“Nos passamos muito tempo fazendo o design de uma ponte e pouco tempo pensando nas

2
pessoas que a atravessam” “.

% Obtido no site https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/design-thinking-e-empatia/, acesso em 09/08/2022


https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/design-thinking-e-empatia/

18

“Perguntas devem ser respondidas: Quais sdo
0s aspectos emocionais relevantes presentes
em uma situagdo de relagdo com o produto?
Como pode um produto atender as
expectativas emocionais do destinatario?
Como o produto pode ajustar o seu
comportamento ao do destinatario com base
na informagdo do destinatario? ”
(NYEMEYER, 2008, p. 61).

Como o Design Thinking regeu a forma do processo desse projeto, foram realizadas
entrevistas com quatro pessoas em situagdes distintas e foi perguntado a elas o que achavam
essencial, confortavel e o que pensavam sobre o luxuoso. Para elucidar o porqué foi separado
dessa forma, ¢ importante, primeiramente, trazer as definicdes dessas trés palavras, pois como
ja dito anteriormente, parece deturpado e bastante distorcido o que cada uma delas significa
no meio do design de produto e interiores, que ¢ justamente onde se foca o projeto de

pesquisa realizado aqui.

2.3.1 DEFINICAO DO ESSENCIAL, CONFORTAVEL E LUXUOSO.

O essencial, por definicao ¢ “o que ¢ inerente a algo ou alguém” e “que constitui o
mais basico ou mais importante em algo, fundamental” *, portanto ele configura o basico para
todos serem quem sdo. Analisando a palavra “fundamental” ja se encontram sindbnimos como
“necessario”, “principal” e a defini¢do € justamente “o que serve de fundamento, de alicerce”
e de “carater essencial, determinante, basico, indispensavel” ‘0 que seria o fundamental e o
indispensavel? O que serve como alicerce para que se tenha uma vida digna? Na Constitui¢do
Brasileira encontra-se, inclusive, sobre o direito béasico que hd e deve ser aplicado a uma
moradia, que vai muito além de quatro paredes e um teto, mas a implementacao de um padrao
de vida adequado, que consiste em seguranca do local, custo acessivel da moradia, devida
situacdo de habitabilidade, infraestrutura consistente e adequagao a cultura local.

Ou seja, o essencial e fundamental vai muito além de um teto e quatro paredes, ¢é

necessario o minimo para que se tenha uma vida digna, com boa satde fisica e mental,

3 Citagdes encontradas no Dicionario da Oxford Languages no link, acesso em 09/08/2022
4 Citagdes encontradas no Dicionario da Oxford Languages no link, acesso em 09/08/2022


https://www.google.com/search?q=significado+essencial&oq=significado+essencial+&aqs=chrome..69i57j0i22i30l3j69i60l4.3527j1j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=significado+fundamental&sxsrf=ALiCzsZpiEm9UNy5vi0HpRDCPJu0fYa5Bg%3A1660254642232&ei=snn1YrXnDdKZ5OUPzfK_yAY&ved=0ahUKEwi1iL_B4r_5AhXSDLkGHU35D2kQ4dUDCA4&uact=5&oq=significado+fundamental&gs_lcp=Cgdnd3Mtd2l6EAMyCggAEIAEEEYQ-QEyBggAEB4QFjIGCAAQHhAWMgYIABAeEBYyCAgAEB4QFhAKMggIABAeEA8QFjIICAAQHhAPEBYyBggAEB4QFjIGCAAQHhAWMgYIABAeEBY6BwgAEEcQsAM6BwgAELADEEM6BQgAEIAEOgkIABANEEYQ-QE6BAgAEA06BggAEB4QDToICAAQHhAPEA06CAgAEB4QDRAKSgQIQRgASgQIRhgAUKYDWKwXYJoZaANwAXgDgAG2AogBghySAQcwLjkuNS4zmAEAoAEByAEKwAEB&sclient=gws-wiz
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levando em conta a cultura e a sociedade. Importante ressaltar que existe a complementagao
entre essencial e fundamental, eles se completam e resultam no minimo, o fundamental pode
ser considerado a parte material, o essencial ¢ o que o fundamental te proporciona, a parte
abstrata: educa¢do ¢ o fundamental, o conhecimento ¢ o essencial; a parte material
(fundamental) estando completa te proporciona uma vida feliz (essencial).

Confortavel, como definigdo ja seria o “que proporciona conforto fisico, comodidade.”,
“que proporciona bem-estar, seguranga”, “livre de tensdo ou estresse, tranquilo” °. Dentre os
variados sindnimos ha, os que melhor se aplicam a ideia que se busca aqui, “aconchegante”

29 ¢¢

“acolhedor”, “conveniente” “satisfatorio”. O confortdvel, por muitas vezes, caracteriza o
estado de estabilidade em todos os aspectos, um conforto financeiro, um conforto mental,
conforto fisico, ele ao contrario do fundamental/essencial, tende a ser duradouro e dar a
sensagdo de seguranca a quem o tem. Para entender bem a diferenga do
“essencial/fundamental” e do “confortavel”, podemos analisar justamente a Constituicao: os
direitos basicos de todos, aqueles previstos em lei, que devem ser garantidos a toda sociedade
sao o essencial/fundamental; o “confortavel” pode ser mutavel de acordo com a necessidade e
a identidade, ¢ uma busca individual pelo conforto.

Finalmente, quando procurada a palavra “luxo” encontram-se defini¢des como “maneira
de viver caracterizada pelo gosto do fausto e desejo de ostentagdo, por despesas excessivas,
pela procura de comodidades caras e supérfluas.” e “qualquer bem, objeto caro que origina

despesas supérfluas.”®

. Tendo como sin6nimos outras como ‘“requintado”, “brilhante” e
“deslumbrante”. A etimologia, que ¢ de suma importante pra essa analise, vem do latim “lux”,
que significa “luz”, aquilo que se destaca e chama a aten¢do. Além de um dos sindnimos, no
caso a palavra “faustoso” advir da literatura, a historia tragica do Doutor Fausto, que contada
pelo escritor alemao Goethe (1808), caracteriza um homem que buscou por conhecimento
além do qual ele poderia conseguir por meios possiveis aos seres mortais, pedindo ao Diabo
que o desse aquilo que ele ndo poderia ter por tais vias, por isso a relagdo com o exagero, com

o supérfluo, com o farto, porém com consequéncias expressivas, no caso de Fausto, ele deu

sua propria vida por todo conhecimento adquirido.

> Citagdes encontradas no Dicionario da Oxford Languages no link, acesso em 09/08/2022
% Citagdes encontradas no Dicionario da Oxford Languages no link, acesso em 09/08/2022


https://www.google.com/search?q=defini%C3%A7%C3%A3o+de+confort%C3%A1vel&sxsrf=ALiCzsZFDKtntyO0JWbsklwMXlzB6qnyGw%3A1660255298906&ei=Qnz1YsD4Ntn15OUPpO6bmAU&ved=0ahUKEwjAoc_65L_5AhXZOrkGHST3BlMQ4dUDCA4&uact=5&oq=defini%C3%A7%C3%A3o+de+confort%C3%A1vel&gs_lcp=Cgdnd3Mtd2l6EAMyBAgAEB46BggAEB4QBzoICAAQHhAPEAc6CggAEB4QDxAHEAo6CggAEB4QDxAIEAc6CAgAEB4QCBANOgoIABAeEA8QCBANSgQIQRgASgQIRhgAUABYnxZgxxdoAnABeACAAZ4CiAH9EZIBBjAuMTIuMpgBAKABAcABAQ&sclient=gws-wiz
Citações%20encontradas%20no%20Dicionário%20da%20Oxford%20Languages%20no%20link,%20acesso%20em%2009/08/2022
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“Poréem vale ressaltar que o ‘luxuoso’ jd
existia em épocas anteriores. ‘Nessa época
ndo havia ainda esplendor material, mas a
mentalidade de dilapida¢do, o impulso de
prodigalidade, de gastar tudo com o gozo
presente sem Se preocupar com  as
consequéncias futuras, (o que) revela uma
mentalidade de luxo anterior a criacdo de
objetos luxuosos.” (LIPOVETSKY, 2004).

3 INTRODUCAO AO PROJETO

3.1 QUESTIONARIO APLICADO COM USUARIOS

Foram realizadas entrevistas com um questiondrio com perguntas abertas e
padronizado para todos os entrevistados, com o intuito de se tragar o perfil, observar e
determinar as opinides ¢ comportamentos deles de uma forma rapida e qualitativa, com um
carater descritivo para refletir da melhor forma e com precisao o que o usudrio pensa € como
ele se expressa diante daquilo. Entrevistas ja vém sendo muito utilizadas para entender esses
processos de interagdo e para compreender e identificar preferéncia de consumo, e claro, vem
sendo um dos principais métodos utilizados no Design Thinking, pois d4 voz aos usuarios
para entendé-los completamente.

Para as entrevistas foram escolhidas pessoas que moraram com os pais e passaram a
morar sozinhas, algumas que voltaram a morar com 0s pais, outras que nunca moraram
sozinhas e assim por diante, para realmente analisar aqui se o aspecto do que ¢ essencial ou
confortavel muda em diferentes nicleos familiares, foram também realizadas online devido ao
momento atual da pandemia de Covid-19 (Corona Virus), via audio. As transcri¢des das

perguntas encontram-se no Apéndice A.

3.2 ANALISES QUALITATIVAS DO QUESTIONARIO APLICADO

Depois de realizadas as entrevistas e questionarios, realizou-se um compilado das

informagdes cruciais para a andlise qualitativa em que se observam as necessidades e desejos
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de cada um, buscando entender se essas sao comuns independentemente do nucleo familiar ou
situagdes em que se encaixam, que ¢ o objetivo principal pelo qual as perguntas foram feitas.
Foi perguntado inicialmente o que pensavam ser o essencial para que pudessem
comegar uma casa, onde as necessidades bdsicas conseguiriam ser atingidas sem nenhum
problema (Figura 2), o intuito dessa pergunta ¢ justamente identificar o que cada um entende
como o minimo para se ter para que haja uma sobrevivéncia digna em meio a sociedade, para
que as necessidades fisiologicas sejam atendidas e para que ndo falte o basico, seria a relagao
de si consigo mesmo, uma analise sem a interferéncia das varias formas como sao
influenciados diariamente, midia, propagandas, marketing, publicidades e sem o excesso de

informacao que a atualidade entrega, ja chamada de “infoxicagdo”

(Figura 2 — Mdveis essenciais)

APENAS UM DOS ENTREVISTADOS
LISTOU UMA MAQUINA DE LAVAR
ROUPAS COMO ESSENCIAL, POIS E

ESSENCIAL

0 ESSENCIAL FOI COMUM A QUASE
T0D0S 08 ENTREVISTADOS, PARA ELES
0 MINIMD NECESSARIO PARA SE TER
INICIALMENTE E UM FOGAD, UMA
GELADEIRA E UMA CAMA, (UM
ENTREVISTADO  DISSE  APENAS 0
COLCHAD).

(Fonte: a autora)

Posteriormente se questionou o que acrescentariam a uma casa para tornd-la o minimo
confortavel para cada um (Figura 3), pois ¢ importante também analisar o que eles diriam
quando tivessem a oportunidade de ja acrescentar itens que complementariam o espaco de
acordo com a forma que vivem e se relacionam. O que se percebe ¢ que esses itens muitas
vezes sdo escolhidos baseados na forma com que se relacionardo com o mundo exterior, nao

apenas com uma relagdo consigo mesmo, como acontece no essencial, sofa para as visitas, TV
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para as noticias, e a partir disso héa a constru¢do da identidade e a individualidade, deixa-se o

instintivo e o fisioldgico, e aqui j& comegam as morais, os costumes € os valores.

(Figura 3 — Mdveis confortaveis)

CONFORTAVEL

(Fonte: a autora)

Em ambos os casos foi questionado se manteriam os mesmos itens se mudassem o
nucleo familiar, pessoas sozinhas retornando a casa dos pais ou com um cdnjuge, ou pessoas
que moram com os pais indo morar sozinhas, por exemplo, todas responderam que manteriam
os mesmos itens, s6 duplicariam o que fosse necessario, como cama, guarda-roupas e afins,
pois ainda seria o suficiente para sobrevivéncia (no essencial) e para a confortabilidade de
todos os envolvidos. Essa pergunta ¢ importante para entender e analisar se, de fato, o
essencial e confortavel para uma pessoa solteira, que mora sozinha, ¢ tdo diferente assim de
alguém que tem uma familia numerosa, as individualidades existem, porém sao ditadas pela
cultura, pelas pessoas que se relacionam e com o contetudo e informagdes que consomem.

Podem-se ver os moéveis que se repetem quando questionados sobre o conceito de
confortabilidade (Figura 4), a TV, um micro-ondas e uma maquina de lavar, ja outros moveis

ndo foram assinalados por todos, como o guarda-roupa, mesas com cadeiras, sofa, estante,

escrivaninha, e a conclusdo que se pode tirar disso ¢ que muitos acham dispensavel coisas que
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para outros ja tinham uma certa importancia e ja eram sindnimo de confortavel, ao contrario

do essencial que foi comum a todos.

(Figura 4 — Moveis confortaveis que se repetem)

CONFORTAVEL

(Fonte: a autora)

Ao final cada uma delas precisou responder o que pensavam sobre o luxuoso, se
tinham interesse em montar seus lares com um aspecto mais maximalista, o contrario
proposto nesse projeto. Apenas um dos entrevistados disse que gosta dos espacos mais
decorados, aspectos mais luxuosos e da casa cheia: “Gosto mais do luxo, apesar de ndo ter
condicdo de té-lo, mas gosto de casa cheia, espacos decorados e afins.” O restante sinalizou
que nao tem muito interesse pelo luxuoso, que gostam de aspectos praticos e confortaveis, que
atendam as necessidades sem encher demais um espago que inclusive dificulta na hora da
limpeza e organizacdo, entendem a falta do luxo como um facilitador do dia a dia.

A conclusdo que se chega com a entrevista ¢ que o grupo de entrevistados tem ideias
muito proximas do que ¢ fundamental para a sobrevivéncia e o que € confortavel para cada
um, levando em conta a cultura, experiéncias, desejos e vontades, € que sem a interferéncia do
mundo externo que incentiva ao consumo exacerbado de forma constante, ¢ comum entender
o lar como um espago onde as necessidades essenciais sdo atendidas, um local de conforto em

que se esta para sentir a vontade e ser quem sao e terem suas identidades refletidas ali.
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Mas o que faz com que muitas pessoas acabem por escolher sempre consumir, como
citado no inicio, o que faz com que fiquem satisfeitas por dois anos como o sofa recém-
adquirido, mas logo buscarem algo novo, de uma cor nova, de um design futurista, vintage, ou
0 que estiver na moda naquele momento? O emocional ¢ o grande responsavel por isso, o
consumo constante na busca da identidade e das relagdes sociais como ja explicado
anteriormente, portanto, ¢ impossivel se desvencilhar disso, da novidade que tanto atrai os

olhos dos consumidores atentos as tendéncias do mercado.

3.3 ESTUDOS DE CASO: IKEA E A TOK&STOK.

Estudos de casos que exprimem bem essa relagdo sao os das lojas IKEA e Tok&Stok.
A lkea foi fundada em 1943, de origem sueca, presente inclusive no livro de Chuck
Palahniuk, especializada em venda de moveis de “baixo custo”, € conhecida atualmente como
a maior loja de mdveis e artigos de decoragdo do mundo, e tudo se deve ao conceito de
negdcio que apresentam: inovacdo, sustentabilidade e precos acessiveis para que todos
tenham a oportunidade de ter em casa um produto com funcionalidade sem deixar a estética e
o bom design de lado, o conceito do “design democratico”. Eles pregam que a inovagado ¢ de
extrema importancia, portanto estdo sempre mudando a cara dos produtos, um aspecto aqui e
outro ali, a cor, a tendéncia em que o produto se encaixa, € 0 que antes estava ja defasado se
torna uma novidade.

A IKEA tem um diferencial que hoje em dia ¢ bastante copiado, inclusive pela
Tok&Stok, que ¢ a retirada do mdvel na hora para montagem em casa, o proprio consumidor
faz a montagem e também ja consegue retirar o produto no momento da compra. Isso, claro,
levou economia para a loja reduzindo também os valores. Mas o legal de se perceber ¢
justamente essa grande aceita¢do por parte do publico em poder ter o produto de imediato e a
ideia do “monte vocé mesmo”, provando o quanto o consumidor se sente no controle ao
participar de alguma parte do processo do projeto nem que essa seja a montagem, trazendo o
marketing de experiéncia, além, claro, do imediatismo em se ter o produto logo que o compra.
Outro diferencial ¢ a exposicdo em showrooms dos moéveis, conceito também copiado pela

Tok&Stok, que da a possibilidade da interacdo do usuério com o objeto antes que ele precise
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realizar a compra, deixando o consumidor mais uma vez podendo ter o controle na interagdo e
ajudando na identificacdo dele com o produto.

Um dos moveis mais populares da IKEA ¢ a Estante Billy (Figura 5), criada em 1979,
estima-se que ¢ vendida uma a cada 5 segundos em algum lugar do mundo, um numero
impressionante. A estante tem um design minimalista, disponivel em trés cores bdasicas, o
branco, preto e em madeira (carvalho) e te d4 a oportunidade de movimentar as prateleiras,
reduzindo e aumentando o espago entre elas para caber melhor os livros e objetos que cada
pessoa deseja. Ela entdo prega exatamente a praticidade, a funcionalidade e a simplicidade,
ela d4 a oportunidade ao usuério a interacdo com suas prateleiras regulaveis e encaixa em

todos os espagos e estilos que desejar.

(Figura 5 - Estante Billy)

(Fonte: https://www.ikea.com/pt/pt/images/products/billy-estante-chapa-de-carvalho-c-velatura-
branca_ 0849684 PE664326 S5.JPG?f=sg)

Outro dos moveis mais populares da IKEA ¢ o sofd-cama Flottebo (Figura 6), design
de C. Halskov e H. Dalsgaard. O sofa-cama esta disponivel em dois tons de cinza e no roxo,
tem almofadas modveis, a capa ¢ removivel dando a facilidade da limpeza, tem um design

simples e bonito e ainda te d4 um espaco de armazenamento. A popularidade também se da,


https://www.ikea.com/pt/pt/images/products/billy-estante-chapa-de-carvalho-c-velatura-branca__0849684_PE664326_S5.JPG?f=sg
https://www.ikea.com/pt/pt/images/products/billy-estante-chapa-de-carvalho-c-velatura-branca__0849684_PE664326_S5.JPG?f=sg
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ndo s6 ao valor, como novamente a praticidade, funcionalidade e simplicidade ¢ a
oportunidade de interagdo usudrio/objeto, vocé tem sofa, voc€ tem cama e ainda consegue

armazenar seus travesseiros, colchonetes, edredons € o que mais quiser.

(Figura 6 — Sof4 Flottebo)

m‘wlm Wi
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i

(Fonte: ikea.com/au/ en/p/ ﬂotteg(;—sofa—bed— gunnared'—-medium— grey-sl 9297459/ )

A Tok&Stok, empresa brasileira fundada em Sao Paulo no ano de 1978, tem como
principal inspiragdo a IKEA, entdo ndo sdo diferentes quanto ao conceito de negdcio: levam a
inovacdo, o design e a sustentabilidade a sério quando se trata dos seus moveis e objetos de
decoracdo. A Tok&Stok, assim como a IKEA, dispde de showrooms com os moéveis e
acessorios para que os consumidores possam interagir com eles. Isso se baseia muito no
Design Emocional, muito falado aqui, pois passa pelas trés etapas que consistem o
comportamento perceptivo do consumidor, que sdo: sensacao, organizagdo e interpretagdo. O
uso dos sentidos para a interagdo com o objeto no ambiente, organizar e interligar essas
sensacdes com memorias preexistentes e por fim a interagdo, que ¢ a consequéncia dos outros
dois, pois de acordo com a memoria que ¢ acessada devido a uma sensagdo em especifico, o
valor ¢ atribuido ao estimulo e ao objeto. (CZINKOTA, 2001 apud SANZI, 2006).

A loja também conta com moéveis extremamente populares e entre os mais vendidos
estd a tdo conhecida cadeira Eames Molded Plastic. As cadeiras da patente original dispunham
inicialmente apenas da cor bege, marrom e cinza, e depois foi-se introduzido as cores verde,
amarelo e vermelho, ja hoje em dia ela ¢ encontrada em diversas cores (Figura 7), a propria

Tok&Stok, recentemente, langou cores tendéncia como o terracota e azul claro, para que
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pudessem acompanhar a tendéncia Vintage da loja, foi também criado as variagdes
acolchoadas em botoné ou apenas no assento, com pés mais robustos sem a famosa estrutura

“Eiffel”. (Figura 8)

(Figura 7 — Cadeira Eames)

Cinza Escuro Cinza Claro Turquesa Azul Azul Claro Azul Tiffany Bord6

AAA?

(Fonte: https://br.pinterest.com/pin/241857442471909265/)
O segredo da cadeira Eames se aproxima muito do que os méveis mais populares da

IKEA sdo, funcionais, praticos e simples, encaixam em diferentes espagos e estilos, facil de
montar e tem diversas opgdes para que o consumidor se sinta no controle de adquirir algo, que
mesmo estando presente em diversos locais diferentes, tem um em especifico que atende os
gostos e os desejos dele, na cor, na forma ou no modelo com um design atemporal e assinado

com um custo acessivel.

(Figura 8 - Cadeira Eames com bragos, Cadeira Eames em assento acrilico e Cadeira Eames Boton¢)

: -
(Fonte: https://www.vivadecora.com.br/revista/cadeira-eames/)

Essas sdo apenas algumas das varias opgdes diferentes que encontramos a cadeira

Eames, temos desde em tamanho infantil até em banqueta para balcdes de cozinha e afins, ou


https://br.pinterest.com/pin/241857442471909265/
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seja, ¢ uma cadeira que nao s6 nao sai de moda como ¢ modificada para atender as novas
demandas do mercado e as diferentes procuras dos consumidores. Trabalhei durante um ano
na empresa, a experiéncia que tive dizia muito sobre o comportamento do consumidor perante
os produtos e as forma como eram postos no ambiente. A “compra por impulso” era o pilar,
pois os showrooms faziam com que pessoas desejassem o espago exatamente como o que
estava montado, inclusive com os acessorios. A cadeira Eames era vendida como agua,
diariamente, para mesas de jantar, mesas de estudo, quartos, salas e as banquetas para cozinha
ou area gourmet. Moveis que ja existiam antes e ja tinham sua popularidade eram vistos como
novidades ao terem suas cores mudadas, mantendo assim a vendabilidade, fazendo o que
antes ja estava caindo em desuso voltar aos patamares mais altos de compra. Onde se pode,
portanto, chegar com todas essas evidéncias? Quais sao as ligdes que se podem tirar de todas

essas informacoes?

4. PROJETO: IDEACAO

Apos a analise qualitativa extraida das entrevistas e questiondrios juntamente aos
estudos de caso da IKEA e Tok&Stok, além da pesquisa tedrica detalhada nesse projeto, foi
possivel tragar ideias para a criagdo de uma proposta de solucdo que vai desde a resolugdo do
problema do consumo exacerbado até a interagdo emocional que o usudrio tem com o0s
produtos os quais ele consome.

As conclusdes a que se chega sdo: (1) os consumidores gostam de novidades, querem
estar sempre dentro das tendéncias, pois isso, para eles, comunica sua identidade e contribui
nas relacdes; (2) os consumidores gostam de participar, que comega desde a escolha do
produto, até a montagem e interacao com eles, querem poder modificar a sua maneira,
transformar e interagir de acordo com a necessidade a que se tem naquele momento; e (3)
todos querem suas necessidades e desejos atendidos, a grande maioria ndo vé relagdo dessa
praticidade e funcionalidade com a obtencdo de artigos luxuosos ou grande quantidade de
moveis, porém a interferéncia externa das midias, publicidades e insercdes de novas
necessidades o fazem consumir desenfreadamente sem a consciéncia racional de fato, por isso

0 sucesso de moveis com custo acessivel a todos.
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Dessa forma, as caracteristicas resultantes da procura de solugdes faz com que
cheguemos a objetos e moveis comumente visto como necessarios € confortaveis, que
possibilitem a interagdo e modificagdo imediata e espontanea, porém que venga o tempo ¢ a
mudanca de tendéncias, possibilitando essa mudanga também em longo prazo, que tenham um
design bonito, porém com uma linguagem simples (ndo simpldéria) para que possam se
encaixar em diferentes locais, espagos, tendéncias e estilos, que sejam praticos para que essa
interagdo seja facil, porém funcionais a ponto de atender a necessidade a que se € proposta, ¢
finalmente, com materiais sustentaveis que ddo a sensacdo moral de engajamento em uma
causa e que, além disso, tragam a economia no processo de producao resultando em um prego
acessivel do produto.

Por fim, reunindo todas essas consideragdes citadas acima foram pensados a criacao
de moveis taxados como essenciais ou confortaveis pelos entrevistados, como a cama, o sofa,
a mesa acompanhada com as cadeiras, e uma estante/rack ou uma escrivaninha, porém devido
ao curto periodo de tempo e poucos recursos, foi decidido dar continuidade apenas a
mesa/escrivaninha e a cadeira/banco, todos com possibilidades de alguma alteragdo, de forma,
cor, funcionalidade, como uma personalizagdo feita especialmente pelo usuario, com design
elegante porém simples, para que seja possivel utilizd-los de varias maneiras diferentes, e de
maneiras principalmente praticas e interativas, pois como ja analisado, o usuario tem prazer e
cria emogodes, sentimentos, vontades e desejos a partir da participagdo em qualquer que seja a

etapa do processo que resulta no produto final.

4.1 DESENVOLVIMENTO

Alguns esbogos foram realizados para colocar no papel as ideias que foram surgindo
baseado nos critérios ja mencionados, que foram: moéveis retrateis, com foco na
funcionalidade, essenciais e confortaveis e com impacto visual. (Figuras 9, 10, 11 e 12)
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(Figura 9 — Esbogo 1 mesa)

(Fonte: a autora)

(Figura 10 — Esbogo 2 mesa)

(Fonte: a autora)
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(Figura 11 — Esbogo 1 cadeira)

(Fonte: a autora)

(Figura 12 — Esboco 2 cadeira)

(Fonte: a autora)
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Esse subcapitulo apresenta, entdo, o desenvolvimento de uma das ideias acima que
surgiu primeiramente, levando em conta as conclusdes que se podem tirar das referéncias
teoricas, bibliograficas e do método de pesquisa utilizado: o questiondrio na entrevista. A
cadeira de forma simples, que terd facil montagem para que o usuario tenha a opgao de fazé-
lo, com cores que combinam com diferentes espagos, o assento pode ser retirado e tem cores
diferentes em cada face, e a cadeira pode ser mudada com um simples “encaixe/desencaixe”
levantando os dois encostos que podem se esconder na parte inferior, podendo também ser
utilizada como banco, mesa lateral ou de cabeceira. Foram feitas volumetrias para que seja de
facil entendimento, para maior elaboracdo na segunda parte desse projeto, a vista frontal
(Figura 13), vista superior (Figura 14), vista lateral direita (Figura 15), vista lateral esquerda
(Figura 16), vista posterior (Figura 17), vista isométrica (Figura 18) e, por tltimo, a vista com

cotas (Figura 19).

(Figura 13 — Vista Frontal)

=R

(Fonte: a autora)
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(Figura 14 — Vista superior)
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(Fonte: a autora)

(Figura 15 — Vista Lateral Direita)

it

(Fonte: a autora)



(Figura 16 — Vista Lateral Esquerda)

(Fonte: a autora)

(Figura 17 — Vista Posterior)

Fonte: a autora
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(Figura 18 — Vista [sométrica)

Fonte: a autora

(Figura 19 — Cotas)

(Fonte: a autora)
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A ideia, portanto, ¢ criar moveis que possam ser modificados a gosto do cliente, que sejam
praticos e funcionais, que possam conquistar pela simplicidade, porém leveza do design e que
sobrevivam ao tempo tanto em curto prazo, dando diferentes fungdes quando for necessario,
quanto em longo prazo, podendo-se mudar cores e estilos, para que ndo seja exigida a compra
de um novo moével para estar na moda ou para encaixar numa tendéncia, basta a modificagdo
do que voce€ ja possui, como um “Do It Yourself”, onde o mével tem em si, algumas dessas

variagoes e possibilidades de mudangas.

4.1.1 OPINIAO DOS ENTREVISTADOS NO DESENVOLVIMENTO E
MOODBOARD

Foi apresentada, aos mesmos entrevistados, a cadeira desenvolvida no processo de
ideagdo do projeto, para que pudessem analisar e dar suas opinides, participando e
contribuindo para a melhoria e também no surgimento de novas ideias para o restante dos
moveis da linha. Segue abaixo as respostas, Entrevistado 1 (Figura 20), Entrevistado 2 (Figura
21), Entrevistado 3 (Figura 22), Entrevistado 4 (Figura 23), um brainstorm (Figura 24), o
mapa mental (Figura 25), os principais pontos extraidos das entrevistas (Figura 26) e o

moodboard (Figura 27 e 28).



(Figura 20 — Respostas entrevista 1)

ENTREVISTADO 1

"Deixaria em uma cor so. A
da cadeira da a opg¢ao

de usar tanto em uma sala de jantar
quanto numa drea externa,
atendendo a caso seja
preciso."

(Fonte: a autora)

(Figura 21 — Respostas entrevista 2)

ENTREVISTADO 2

"Achei 0timo, posso ter as cadeiras
coloridas de uma forma . Talvez
mudaria as cores pra um tom amarelo
ou verde e manteria a outra preta, pra

que assim cada mudanca causasse um
maior. Acredito sim que
é essencial e acho que sua proposta
alinhada com demais itens do local pode
trazer um tom de luxuoso."

(Fonte: a autora)
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(Figura 22 — Respostas entrevista 3)

ENTREVISTADO 3

"Ndo mudaria nada e acho muito ,
principalmente porgue mesas pequenas, bancos
ou cadeiras saoc mdveis gue eu
dentro da minha
casa de acordo com o momento, uma a

mais, ou a . A proposta
se torna interessante para quem busca o
, pois por se tratar de um mdvel de
, as vezes ,
proporciona e
na minha casa."

(Fonte: a autora)

(Figura 24 — Respostas entrevista 4)

ENTREVISTADO 4

"Achei a proposta da cadeira/banca muito Util,
dependendo do valor comprarial A cor, formato
me agradam e sua

tambem. Consigo vislumbrar algumas

e
com a possibilidade de abaixar o
encosto.”

(Fonte: a autora)



(Figura 25 — Mapa mental)

@ W - @

ORGANIZAGAO DISCRETO

FUNCIONAL FORMATO

NECESSIDADE IMPACTO VISUAL

APQCIO CORES

\ . UTILIDADES | (IPGI
@ NGRS EFEMERAS ROUPA w

(Fonte: a autora)

(Figura 26 — Pontos Principais)

MOVEIS ESSENCIAIS;

MUDANCAS COM MAIORES IMPACTOS VISUAIS;
NAO NECESSARIAMENTE MULTIFUNCIONAIS;
MENORES COM MAIS FUNCOES;
MAIORES COM MUDANCAS EM SI (CORES E AFINS);

MAXIMO 2 FUNCOES;
FOCADO NA FUNCAO;
FORMATOS SIMPLES E FACEIS PARA UTILIZAR;
RODINHAS? LEVES? ENCAIXES?.

(Fonte: a autora)



(Figura 27 — Moodboard)

(Fonte: a autora)

(Figura 28 — Moodboard)

[l

Dror for Target

(Fonte: a autora)
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4.1.2 CONCEITO E PUBLICO ALVO

Muito se falou sobre o design emocional, sobre como o objeto ¢ interpretado de uma
forma diferente por cada individuo que o utiliza, e como a emog¢ao causada € um ponto a ser
vislumbrado e levado em conta no momento da concepgdo do projeto, e isto, para muitos
designers ¢ um motivo de grande preocupacao e dificuldade. Devido a isso, o designer deve se
ater a projetar baseando-se nas configuracdes, buscando o que da prazer e satisfacdo ao
usuario, orientados por um conceito ¢ um sentido, mas tendo em mente que foge do controle a

construcdo do sentido que acontece no momento da utilizacdo e por quem utiliza o objeto.

“Nunca se consome o objeto em si (no seu
valor de uso) — os objetos (no sentido
lato) manipulam-se sempre como signos
que distinguem o individuo, quer filiando-
o no proprio grupo tomado como
referéncia ideal quer demarcando-o do
respectivo  grupo.”  (BAUDRILLARD,
2008, p. 66).

O objetivo ¢ criar uma linha que possui em si uma multiplicidade e diversidade de
possibilidades no uso, garantindo o essencial no inicio dessa nova vida do individuo, mas que
também incorpore, em cada um desses objetos, configuracdes caracterizadas como nao tao
essenciais assim em um primeiro momento, pois como ja mencionado, a intengdo ¢ buscar
uma forma de tornar o consumo mais sustentavel e consciente considerando-se que o
individuo e sua forma social também sdo baseados no que ele consome, que todos nods
também expressamos nossas identidades, de certa forma, pelo que, como e quando
consumimos.

Portanto, o publico alvo neste projeto consiste em pessoas que estdo morando sozinhas
pela primeira vez, aquelas que precisam adquirir o necessario e o “essencial” para iniciar essa
nova vida mas que nao querem deixar de consumir o que compde o ser social, cultural e
identitério ela €. Seguindo que como base o que foi constantemente ressaltado na monografia
deste projeto, o conceito escolhido foi o de ser algo focado na simplicidade, na funcionalidade

e, principalmente, no impacto visual.
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S RESULTADOS

Finalmente, foram desenvolvidas a cadeira/banco e a mesa/escrivaninha/aparador,
pensadas com um material que precisa ser leve para a facil locomog¢do dos moveis dentro da
casa e também para que as mudangas realizadas nele sejam mais faceis, portanto foi escolhida
a madeira pinus, também considerada uma madeira com um bom custo-beneficio. As juncdes
sao feitas a partir de buracos com cavilhas, uso de cola e também parafusos, para maior
reforgo. Nas partes coloridas dos moéveis seria escolhida a tinta esmalte fosco, uma tinta
também econdémica e com Otimo acabamento na madeira. O nome para a dupla de moveis
escolhido foi “Structure”, pois além do design simples que se assemelha a estruturas, a

palavra ¢ um dos principais sindonimos de essencial, pois € a base ou a estrutura de algo.

5.1 RESULTADOS CADEIRA/BANCO “STRUCTURE”

A cadeira/banco “Structure” seguiu a ideia do que foi planejado desde a fase de
ideagdo, por ter sido bem aceita pelos entrevistados foram feitas apenas algumas alteragdes.
As cores diferentes quando vista de frente e da parte posterior se manteve, assim como o seu
maior diferencial que € o encosto retratil. As possibilidades de uso sdo infinitas: cadeira,
banco, mesa de canto; como a ideia deste projeto ¢ justamente o de compreender que o
usuario tem a liberdade de usar o objeto como desejar, ndo limita esses usos de nenhuma
forma.

Os desenhos técnicos (Apéndice B) contam com os detalhes dela, abaixo se encontram
imagens das maquetes (Figuras 29, 30), produzidas em impressora 3D, imagens com escala
humana (Figura 31) e do detalhes do pino (Figuras 32 e 33), inspirado nos cavaletes de
madeira regulaveis que utilizam esse pino para a regulagem e para nao permitir que ele saia

do lugar.



(Figura 29 — Maquetes cadeira 1)

(Fonte: a autora)

(Figura 30 — Maquetes cadeira 1)

(Fonte: a autora)
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(Figura 31 — Cadeira com escala humana)

o

(Fonte: a autora)

(Figura 32 — Detalhe pino)

(Fonte: a autora)
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(Figura 33 — Detalhe pino perspectiva)

(Fonte: a autora)

5.2 RESULTADOS MESA/ESCRIVANINHA “STRUCTURE”

A mesa/escrivaninha ndo apareceu na fase de ideagdo, mas foi pensada também para
ser leve; ter possibilidades infinitas de uso: mesa, escrivaninha, aparador e movel de cabeceira
enquanto fechado; impacto visual importante levando em conta a possibilidade de tampos
com quatro cores distintas; ao lado um dos tampos pode ser guardado enquanto o outro esta
em utilizagdo; e possui rodinha para a facilidade na locomogao.

Os desenhos técnicos (Apéndice C) dao maiores detalhes, cotas, vistas e perspectivas.
Abaixo se encontram imagens das maquetes (Figuras 34, 35 e 36), produzidas em impressora
3D, imagens com escala humana (Figura 37) e do detalhes do pino (Figuras 38 e 39), também
utilizado como trava na cadeira, ¢ usado aqui para impossibilitar que os pés da mesa fagam

um movimento para dentro enquanto aberto.



(Figura 34 — Maquete mesa 1)

(Fonte: a autora)

(Figura 35 — Maquete mesa 2)

(Fonte: a autora)

46



(Figura 36 — Maquete mesa 3)

(Fonte: a autora)

(Figura 37 — Cadeira com escala humana)

(Fonte: a autora)
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(Figura 38 — Detalhe do pino)

(Fonte: a autora)

(Figura 39 — Detalhe perspectiva pino)

(Fonte: a autora)
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, foi feito a revisdo teodrica, sendo possivel analisar os problemas do
consumismo e propor uma ideia de mobiliario que entregasse conforto de uma forma simples,
mas que ndo ignorasse a existéncia de uma relagdo emocional entre o produto e o usuario,
dando a ele a possibilidade de interagir com o movel. Foram usadas fontes que mostravam por
meio do olhar da psicologia, filosofia e literatura, alguns aspectos negativos. Do surgimento
de opgdes variadas e diversas de escolhas, que levariam a frustracdes e ansiedades, porém
muito se da pelo consumo nao ser consciente o suficiente, pois estas opgdes € 0 proprio
consumo sdo importantes na construcao de identidades desde sociedades mais antigas.

A partir do Design Emocional e da semidtica vimos o quanto a interagao entre o objeto
e o individuo € um processo complexo, carregado de significados e totalmente imprevisivel,
foge do controle a forma que o individuo ird se portar diante dele, portanto, cabe ao designer:
tentar conhecer o processo que aquele objeto cria sua “forma social” e suas “fungdes
simbdlicas”, a trajetoria social baseada na cultura e etnia, ndo esquecer do quanto o produto
promove experiéncia e emogdes, € finalmente, a criagdo de algo que seja funcional, que
atenda as necessidades.

As definicdes do que pode ser considerado o essencial, o confortdvel e o luxuoso,
foram se construindo durante o projeto, levando em consideragdo as pesquisas feitas, desde o
dicionario até estudos filoséficos, e também o proprio questionario aplicado no
desenvolvimento do projeto. A conclusdo disto ndo surpreende, o essencial se atém ao que ¢
estritamente necessario para a minima sobrevivéncia digna, o confortdvel j& inclui desejos
simples e ainda necessarios para um ambiente acolhedor, e o luxuoso traz a ideia do que,
muitas vezes, nao ¢ sequer necessario, mas ainda assim desejado.

Finalmente, abordando toda a revisdo teorica, pensando no consumismo consciente €
no Design Emocional, na semiotica, no Design Thinking como um processo de projeto que
inclui o individuo nas suas etapas, foi construida a ideia de uma linha de mobilidrio que
atenda necessidades de maneira mais duradoura, funcional e interativa. Devido a um
cronograma curto € orcamento reduzido, foram produzidas duas pegas de mobiliario apenas,
mas que podem compor, posteriormente, uma linha ainda maior, com sofé, armdrio e cama,

por exemplo, moveis estes que também foram citados como importantes em um ambiente.
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APENDICE A - ENTREVISTAS

Entrevistado 1, 30 anos, solteira, agente de telemarketing, estudante de T.I. Mora
sozinha.

1) Quais os moveis essenciais € fundamentais para se morar sozinha? Aqueles os quais vocé
ndo conseguiria viver sem.

- Geladeira, fogdo e uma cama.

2) Se voltasse a dividir um espago com alguém, o essencial mudaria?
- Nao, acho que isso seria o essencial para duas pessoas

3) Saindo do essencial, o que seria o minimo de conforto pra vocé?
- Televisdo, microondas, air-fryer e uma maquina de lavar

4) Se voltasse a dividir um espago com alguém, o minimo de conforto mudaria?
- Nao, também se manteria igual.

5) Analisando isso tudo, vocé se considera alguém mais minimalista ou que gosta de algo
mais luxuoso?

Gosto da casa mais cheia com itens confortdveis e praticidade, ndo acho que seria luxuosa,
porém gostaria de coisas que me sejam praticas ¢ bem confortaveis mesmo.

Entrevistado 2, 25 anos, solteiro, secretario publico, estudante de direito.
Mora com a mae.

1) Fogdo, geladeira, colchdo e panelas.
2) Mantenho o mesmo essencial.

3) Cama, porque antes tinha falado s6 o colchdo, cadeira, mesa, micro-ondas, maquina de
lavar, mesa de computador, estante/rack pra organizar o quarto, guarda-roupa e so.

4) Nao, também isso seria o suficiente pra duas pessoas.

5) Gosto mais do luxo, apesar de ndo ter condi¢do de té-lo, mas gosto de casa cheia, espagos
decorados e afins.

Entrevistado 3, 26 anos, casada, estudante de direito, desempregada.
Mora com o marido.

1) Se for o essencial mesmo, seriam trés coisas que acho indispensavel para morar sozinha, ¢
geladeira, fogdo e cama.



2) Nao mudaria em nada, daria pra viver com as trés coisas vivendo também com outra
pessoa, s6 aumentaria a cama dela no caso, se fosse um amigo, se fosse meu marido a cama
sendo de casal, fora isso continua o mesmo.

3) Uma TV, uma maquina de lavar, gosto de fazer comida entdo utensilios de cozinha, guarda-
roupa nao acho essencial, uma arara resolve o problema, microondas, liquidificador e um
chuveiro, né?

4) Mesma coisa, s6 a cama mudaria, mesmo caso do essencial.

5) Eu gosto que minha casa tenha coisas que me sdo uteis, que sdo particularmente tteis, eu
ndo compraria uma estante se eu ndo tivesse os livros, so se os tivesse e ndo tivesse onde
colocar, ndo sou adepta ao luxo, na minha casa nao tem nem sofa, tem um colchao e ele me
serve, desde que eu tenha o que eu preciso pra mim ¢ ok. Gosto de conforto mas gosto
também de ver minha casa e tudo que tem nela eu achar que preciso de fato, traz até uma
personalidade, vocé vé€ minha casa vocé vé o que eu faco ou ndo, se leio, tenho estante e
livros, se ndo leio, ndo tenho. E muito dificilmente compraria decoragao, acho que atrapalha,
até na hora de limpeza. Nao acho que precisa exceder no luxo para se ter conforto, e conforto
¢ o suficiente pra mim.

Entrevistado 4, 25 anos, solteira (divorciada), estudante de ciéncias contabeis, analista
financeira. Tem 1 filha, mora com a mae.

1) De essencial pra gente hoje, seria uma cama e coisas de alimentagdo, geladeira, fogao e
uma maquina de lavar roupa. A maquina talvez nao seja essencial para outras pessoas, mas
com uma crianga hoje em dia ndo abro mao dela, pra mim ja vira fundamental. E a Sophia
(filha dela), dorme comigo na cama, entdo uma cama de casal seria o suficiente pra nos duas.

2) Nao mudaria, caso fosse morar com um outro companheiro, j& procuraria arrumar uma
cama especifica para a Sophia, mas o resto continuaria 0 mesmo.

3) Um armario, a TV e um sof4, mesa eu acho bastante dispensavel, sofa acho mais
interessante pra o minimo de conforto € micro-ondas. E sendo mae, a prioridade sempre ¢ a
filha ou o filho, entdo pensaria no quarto dela com escrivaninha, arrumar a cama pra ela e uma
estante também.

4) Nao mudaria.

5) Nao sei se seria minimalista ou preguicosa. Uma casa com bastante coisa, moveis e
decoragdo so junta sujeira e bagunca e preciso de um lugar bem pratico pra morar, teria as
coisas que considero basica, gosto de decoracao mas simples e facil de limpar, algo pregado



na parede, quadros, e armarios de cozinha, gosto muito de cozinhar e a parte da cozinha
gostaria com bastante prateleira, uma cozinha com coisas que me ajudam na hora de cozinhar
mesmo, além ¢ claro de um quarto confortavel pra minha filha, mas eu tenho bichos e isso
também faz com que eu nao goste de muita coisa, tapetes e afins.
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