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Resumo

A Pandemia do COVID-19 é considerada como um dos maiores
eventos globais vivenciados pela humanidade, com esta, sérios
efeitos surgiram e afetaram a sociedade tanto de forma clinica,
quanto fisica, mental e emocional. Com o declarar oficial do surto
pandémico pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS) em janeiro
de 2020, as ruas se esvaziaram e os lares passaram a ser habitados

diariamente de forma confinada.

Os efeitos do isolamento social e da convivéncia frequente entre
os membros das familias causaram consequéncias na arquitetura
doméstica, além de que com os lares despreparados
emocionalmente, estes tenderam por nio conseguir responder as
necessidades de seus moradores. Apesar do Espaco Habitacional
ter evoluido ao longo dos anos chegando a quebrar paradigmas e
compartilhar o espago com multiplos comodos em um projeto
“aberto”, este encontra novos desafios que vao além do visivel, mas

sim que buscam conectar as pessoas com suas habitagdes.

O Design necessita de adaptacgdo e por isso o grande problema
desta pesquisa concentra-se nas mudancas do Espaco Habitacional
no periodo pandémico, e consigo traz o objetivo de construir um
novo produto - mobilidrio doméstico - adaptado por meio do
promover de emog¢des positivas e do evitar de emogdes negativas.
Além disso, por se tratar de um tema tdo pessoal, foi considerado
necessario ir até familias que vivenciaram a pandemia e entender

suas histérias marcantes dentro dos comodos do lar.

De acordo com a literatura uma das premissas do Design de
Produto é aplicar fun¢des praticas, estéticas, e simbdlicas, sendo
esta ultima a envolvente do trazer de experiéncias e sensagdes
espirituais, psiquicas e sociais, sendo assim semelhante aos

principios do Design Emocional, que envolve o psicolégico do



usudrio. Ao aplicar estes conceitos atrelados a Inovacdo Aberta que
preza pela colaboracdo, encontra-se um grande potencial de
pesquisa e por isso foram realizadas duas interagdes com os
clientes, as quais resultaram em 200 histérias e 200 representacdes
de emogdes, além de perfis familiares relacionados as historias,
acdes, produtos e emoc¢des envolvidas na Sala de Estar, Sala de

Jantar, Cozinha, Quarto e Area Externa.

Por meio destas interacdes com os sujeitos, o estudo foi
organizado através da Analise de Contetido e com seus resultados
foi selecionado o espago a ser melhorado com a geracdo de um novo

e interativo produto.

Palavras-chave: Espaco Habitacional, Design de Mobilidrio, Design

Emocional e Inovagdo Aberta.



Abstract

The COVID-19 Pandemic is considered one of the biggest global
events experienced by humanity, with this, serious effects have
emerged and affected society both clinically, physically, mentally
and emotionally. With the official declaration of the pandemic
outbreak by the World Health Organization (WHO) in January
2020, the streets emptied, and homes began to be inhabited daily

in a confined way.

The effects of social isolation and frequent coexistence among
family members had consequences on domestic architecture, in
addition to the fact that with emotionally unprepared homes, they
tended to be unable to respond to the needs of their residents.
Although the Housing Space has evolved over the years, breaking
paradigms, and sharing the space with multiple rooms in an “open”
project, it encounters new challenges that go beyond the visible, but

rather seek to connect people with their homes.

Design needs adaptation and therefore the main problem of this
research focuses on the changes in the Housing Space in the
pandemic period, and with it brings the objective of building a new
product - domestic furniture - adapted by promoting positive
emotions and avoiding of negative emotions. In addition, because it
is such a personal topic, it was considered necessary to go to
families who experienced the pandemic and understand their

remarkable stories within the rooms of the home.

According to the literature, one of the premises of Product Design
is to apply practical, aesthetic, and symbolic functions, the latter
being the environment of bringing spiritual, psychic, and social
experiences and sensations, thus being like the principles of
Emotional Design, which involves the psychological of the user. By

applying these concepts linked to Open Innovation, which values



collaboration, there is great potential for research and that is why
two interactions with customers were applied, which resulted in
200 stories and 200 representations of emotions, in addition to
profiles related to the stories, actions, products and emotions
involved in the Living Room, Dining Room, Kitchen, Bedroom and

External Area.

Through these interactions with the subjects, the study was
organized through Content Analysis and with its results, the space
to be improved by generating a new and interactive product was

selected.

Keywords: Housing Space, Furniture Design, Emotional Design, and Open

Innovation.
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CAPITULO 1

Introducao

Para a maioria da sociedade, a Pandemia do COVID-19 foi o
maior evento global vivenciado, e com isso, ela veio a balancar e
transformar o “normal” do viver. Este acontecimento mudou
comportamentos, perspectivas, espacos e relacionamentos, assim,
CORGAN (2020) reflete que as transformacgoes provindas desse
periodo pandémico terdo efeito permanente, afetando entio
diretamente na forma como construimos e organizamos os

espacos, sejam estes individuais ou publicos.

O Coronavirus (COVID-19) é uma doenca infectuosa causada
pelo virus SARS-CoC-2 que com uma evolugdo impressionante se
espalhou pelo mundo chegando a ter seu surto declarado
oficialmente pela Organizagdo Mundial da Satide (OMS) em janeiro
de 2020. Marques (2020) afirma que: “desde entdo, a vida em
praticamente todo o planeta foi alterada: o ritmo urbano se
transformou, ruas e lugares de encontro publico se esvaziaram,
aulas e diversas atividades foram suspensas, o comércio fechou as
portas, pessoas se viram sem trabalho do dia para a noite”, e assim
relembramos o periodo escuro sob o qual o mundo encontrava-se

em 2020.

Como um evento dramaturgico, 2020 e 2021 se encontraram
presos em uma histéria mais real do que muitos esperavam, uma
histéria de dor, de memdrias dificeis, de tentar trazer alegria
quando mais se precisava, de esperanca, de raiva, e no fim,

aceitagdo, mesmo que involuntaria.

32



No dia 09 de dezembro de 2022 conforme dados da OMS, seis
milhdes e seiscentos e trinta mil e oitenta e duas mortes de casos
confirmados foram reportadas, o que como foi dito no inicio, marca
a vida da maioria da sociedade como o evento global catastroéfico

de maior impacto.

Familias separadas, empresas fechadas, toque de recolher
obrigatério pelas cidades, a luta pela vida, o recomego involuntario,
tudo parece ser digno de um filme thriller, mas aconteceu no
mundo, e o local onde todos os sentimentos, emog¢des, pensamentos

e decisdes ocorreram, foi no espago habitacional.

Quem comanda o lar é o individuo e suas necessidades, e esse
espaco possui vida prépria refletindo tudo o que seu(s)
morador(es) sentem, tornando-se um local vital, uma extensio da
existéncia. Com o isolamento e a necessidade de permanecer em
casa, o lar assumiu nao apenas as necessidades domiciliares, mas
as de trabalho, do luto, da diversao, da superagdo, da distracdo e
assim, ele tomou para si o objetivo de manter “vivo” aquele que ali

habita.

Antes da pandemia, a arquitetura doméstica ja vinha sendo
desafiada pelo dimensionamento minimo, proximidade espacial e
encolhimento, contudo, ap6s a pandemia, a necessidade de

mudangas se agravou. Paula & Braida (2020) afirma que:

Como se pode notar, para além das temdticas que jd vinham
sendo questionadas na arquitetura residencial, durante a pandemia
emergiram novas agendas que relacionam, por exemplo, arquitetura e
satide, habitacdo e salubridade, residéncia e multifuncionalidade.
Assim, a discussdo sobre a habitagcdo e o hibridismo da arquitetura
residencial ganhou um destaque na agenda das noticias veiculadas
durante a pandemia. Essas noticias revelam o cotidiano sob a
perspectiva do campo da arquitetura e do urbanismo e sdo registros que
nos ajudam a compreender o momento em que estamos vivendo e

fomentar as transformagées para o futuro.

Com um lar despreparado emocionalmente, Aresta & Salingros
(2020) mostram que a moradia deixou de ser uma habitacio focada
na necessidade e no bem estar, e passou a se tornar um local

automatico para a realizacdo de agdes obrigatdrias (cozinhar,
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dormir, defecar/urinar), mas é necessario haver mudancas. O lar
precisa voltar a ser um “abrigo” para o ser humano, a ser os

pensamentos, sentimentos e emogdes.

Se as pessoas mudaram, é tarefa do ambiente se adaptar, sendo
esta adaptagdo inspirada no mergulho do individual, das reacGes e
percepgoes dos seres humanos, para que assim, o espago inovador
possa responder com sucesso as novas necessidades. E natural
ocorrer melhorias conforme o comportamento humano muda, se
ndo fosse assim, muito do que temos hoje como “inovacdo” nao

existiria.

Quando se fala em expressar emocdes, gerar conexoes,
evidenciar personalidades e despertar memorias, encontramos o
Design Emocional como um potencializador fundamental do afeto
cognitivo positivo do ser humano. Sua aplicagdo foca, segundo
Norman (2003), em trés niveis de abordagem: Visceral,

Comportamental e Reflexivo.

Ao unir o Design de Produtos ao Design Emocional, a
colaboracgdo surge como instrumento projetual que guia o projeto,
e assim, com o foco no usuario, a Inovagio aberta é atrelada para

garantir a participa¢do de agentes externos na criacdo.

7

A premissa deste trabalho é entdo, a de compreender as
mudancas emocionais e funcionais do lar durante o periodo
pandémico, buscando adaptar mobilidrios domésticos que se
conectem emocionalmente com os usuarios e que contem histoérias
através da interatividade, tudo guiado pela inovagido aberta de
forma colaborativa. Para isto, este capitulo concentra-se em trazer
ao leitor a situagdo na qual a pesquisa esta situada, seus problemas,

intuitos, hipdteses e delimitacdes.

1.1 PROBLEMATIZACAO

1.2 HIPOTESE

1.3 OBJETIVOS

1.4 JUSTIFICATIVA

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA
1.6 ESTRUTURA DO DOCUMENTO
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1.1  PROBLEMATIZACAO

Qual sera a evolucdo do Design dentro do espaco habitacional?
Em meio a uma tragédia impactante como a COVID-19, falar de
Design pode parecer pouco simbdlico, mas se o ambiente
habitacional é o que abraca a sociedade diariamente, entdo ndo
devemos desconsiderar os problemas e necessidades emocionais
provindas da pandemia, pelo contrario, devemos olhar para o

Design como solugdo para um melhor habitar.

No contexto da alteracdo da rotina da familia, as relacdes
familiares se intensificaram, e se eles sdo os clientes dos novos
produtos domésticos, é necessario compreender suas dores e

aliviar suas necessidades para a geracdo de solucdes.

0 isolamento social imposto pela pandemia do novo coronavirus,
para minimizar o avango da transmissdo do virus, fez da rotina, antes
previsivel, agora negociada dia apds dia. O que afetou a todos, inclusive
criangas e adolescentes. Pais estdo com seus filhos em casa e ndo sabem

o que fazer para manté-los ocupados. (MONTEIRO, 2020)

Partindo dos assuntos até aqui abordados, e encontrando no
Design Emocional e na Inovagdo Aberta o potencial de se
desenvolver produtos relevantes, este trabalho visa responder ao
questionamento: de que forma é possivel criar mobilidrios
domésticos que promovem a interacdo e a conexdo emocional entre
o lar e os individuos que ali habitam em uma situagio pos-

pandemia?

Considerou-se como as emogdes a serem avaliadas, aquelas
relacionadas a todas as atividades realizadas dentro do espaco
habitacional no periodo central da pandemia (2020 - 2021) em
especifico de familias de dois a seis moradores dentro da cidade de
Manaus, considerando como o espago habitacional casas e

apartamentos proprios e alugados.

1.2 HIPOTESE

0 ambiente doméstico ganhou ap6s a pandemia novas utiliza¢des e

lembrancas muito diferentes das que antes se tinha; com isso surge
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1.3.1

1.3.2

a necessidade da ressignificacdo do espaco servindo como uma

reconstrucdo individual e coletiva da familia.

1.3 OBJETIVOS
Objetivo Geral

Aplicar métodos e técnicas, de investigacdo e criacdo, bem
conceituadas, que auxiliem no desenvolvimento de um processo de
criacdo de mobiliarios domésticos de forma colaborativa com os
clientes, tendo em vista amplificar a experiéncia emocional e
interativa da familia afim de promover o afeto positivo, a partir do
estudo do impacto da pandemia do COVID-19 no espago

habitacional.

Objetivos Especificos

e Compreender o local de maior convivio familiar dentro
da casa e as histdrias e emogdes que o marcaram no
periodo pandémico;

e Identificar as principais necessidades, mudancas e
desejos dos moradores para seus lares;

o Identificar ideias de melhorias dos usudrios
domésticos mediante os cenarios reais;

e Propor percursos conceituais para a ideacdo de

projetos.

1.4 JUSTIFICATIVA

O Design de Produtos quando agregado ao Design Emocional,
aumenta sua esfera de impacto e passa a ter um maior potencial
como Design Reflexivo, o que para Norman (2003) pode ser
entendido como a geracdo de produtos focados em despertar a
consciéncia e trazer a memoria lembrancas, sentimentos, emogdes

e significacdo.
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O espaco habitacional sofreu e continua sofrendo mudangas,
onde as barreiras entre os ambientes de lazer, descanso e servico
vem a serem quebrados, e o conceito aberto torna-se abrangente;
com isso, os moradores ndo possuem um espaco individual, e
quando submetidos ao turbilhdo de emog¢des provindos da
pandemia, o lar ndo conseguiu abracgar e proteger a familia da
forma como deveria. O Design possui potencial para mudar essa
situacdo e trazer emocgdes positivas para dentro do lar, e por isso é

necessario pensar em como evoluir a interatividade nas habitacoes.

Os mdéveis - aquele cofre, mével primeiro, com suas reliquias -,
que neles ora sobressaiam fungées de uso, ora funcgdes estéticas e
simbdlicas, guardam segredos e propdem relacdes, criam e recriam
realidades. Pertencem a esfera entre o publico e o intimo. Sdo aqueles
pelos quais os sujeitos falam de si préprios, de suas memdrias, de seus

desejos, sonhos, medos e valores. (MAYNARDES, 2016)

O lar ndo é um espacgo qualquer e seus mobilidrios nao estao ali
dispostos para cumprir meras funcdes efetivas, hoje, tudo ao nosso
redor é uma expressdo da nossa individualidade e personalidade,
por isso para o Design de Produtos evoluir, é necessario
compreender as mudancas que este precisa sofrer, e ninguém
melhor para falar disso do que os préprios usuarios, assim, é
extremamente importante a abordagem colaborativa para a
producdo de inovagdo, o que resulta puramente na Inovagdo
Aberta, com uma pesquisa validada e guiada por ideias internas e

externas.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

O estudo, aqui exposto, estd centrado na metodologia da
Inovagdo Aberta e em ferramentas colaborativas que facilitam o
estudo do Design Emocional dentro do Espago Habitacional para a
geracdo de produtos. Para isso, as etapas e técnicas aqui expostas
estdo sempre respeitando o ecossistema criativo envolvendo a
mestranda como a profissional de Design, a Universidade e seu
corpo docente como consultores, os clientes sendo as familias que
vivenciaram a pandemia, e os demais agentes externos que possam

contribuir com o intuito da pesquisa.
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1.6 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

Esta pesquisa esta estruturada em cinco capitulos, sendo o
primeiro vindo a retratar a introdugido do tema de estudo a ser
abordado, o problema proposto, a hipdtese esperada, os objetivos
gerais e especificos, a importancia da investigagio e sua

delimitacio.

No segundo capitulo é exposto o referencial tedrico que
sustenta os objetivos deste projeto. Através da leitura de obras
classicas e de autores da modernidade, sera possivel compreender
a evolucdo do que conhecemos hoje como nosso “lar”, da sua
organizacdo e das mudangas da atualidade, além de impactos
sentidos pela arquitetura por meio da pandemia. Em seguida é
exposto o panorama do Design de Mobilidrios e suas fungdes
dentro do ambiente; apos isso, o Design Emocional é introduzido
trazendo a visdo de trés grandes autores que fortalecem a
importancia das emocdes na geragido de produtos, e no valor da
colaboracdo para a melhor compreensdo cognitiva e psicologica do
ser humano. Por fim, a Inovagao Aberta, seu tracado histérico e sua
importancia sdo descritos para viabilizar o impacto desta pesquisa
dentro do mercado atual, em conjunto com a exposicdo da Busca

Metodoldgica envolvida na pesquisa.

O documento entdo segue para seu terceiro capitulo, no qual os
procedimentos metodolégicos seguidos para garantir a
contemplagdo do objetivo central da pesquisa sdo demonstrados,
assim como as ferramentas e técnicas aplicadas durante cada etapa
da metodologia selecionada, desde a aplicacdo de testes, até o modo
de sintetizacdo e andlise a serem aplicados para responder as

questdes especificas da pesquisa.

No quarto capitulo sdo encontrados os resultados obtidos pela
metodologia aplicada na pesquisa, e por fim, o dltimo capitulo
consiste das conclusdes e consideragoes dos achados do projeto e
propostas para a continuidade deste. Uma vez concluido os cinco
capitulos, o leitor encontrara as referéncias e apéndices contendo:
tabelas, questionarios, imagens e testes aplicados e relacionados ao

trabalho.
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CAPITULO 2

Referencial
Tedrico

Neste capitulo é feita a abordagem entre o Espago Habitacional
afetado pela Pandemia do COVID-19 e o Design de Mobiliario, bem
como o Design Emocional, e a Inovagdo Aberta que sdo os
fundamentos formais para a abordagem metodoldgica de

desenvolvimento adotada.

2.1 ESPACO HABITACIONAL
2.2 DESIGN DE MOBILIARIO
2.3 DESIGN EMOCIONAL

2.4 INOVACAO ABERTA

2.5 A BUSCA METODOLOGICA
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2.1.1

2.1 ESPACO HABITACIONAL

0 Espaco, a Moradia, a Casa, o Domicilio, o Ambiente Doméstico,
todos esses sdo termos referentes ao Espaco Habitacional onde o
homem se relaciona com o “habitar”. Bollnow (2000) coloca que
um individuo precisa de um espaco de referéncia, de um espacgo de
habitacdo para circular pela cidade e ter um “lugar ao qual

pertence”, e para habitar a cidade, é preciso primeiro habitar a casa.

Para compreender a complexidade do Espaco Habitacional é
necessaria a compreensao das relagdes entre o homem e o espago,
a histéria e a moradia, a familia e o domicilio, os comodos e a
organizagdo da casa, a pandemia e seus efeitos, e as necessidades
atuais dos sujeitos dentro do ambiente; sendo assim tais tematicas

sdo encontradas a seguir.

O Homem e o Espaco

Analisando a origem e a etimologia do termo “espago”, o autor
Otto Bollnow, em sua obra O Homem e o Espaco (2000), chega em
um resumo que o define tal termo em 10 formas, onde podemos

citar:

1. Espaco é o que circunda, em que tudo tem seu lugar, seu local.
/ 2. Espaco é a margem de agdo de que o homem precisa para se
movimentar. / 3. Espaco, em seu significado mais antigo no idioma, é
a clareira obtida na floresta mediante desmatamento, como lugar para
a colonizagdo humana. O espago €, logo, originalmente, um espago
vazio. / 4. O espago é, ainda, o espago ndo opressor, mas basicamente
fechado; ndo é de modo algum infinito por natureza. / 6. Espago se
torna, logo, espaco de desdobramento da vida humana que, de acordo
com as determinagées subjetivo-relativas, é medido de acordo com a

estreiteza e a vastiddo.

A nocdo a respeito do espago vivenciado é estudada desde a
Psicologia até a Psicopatologia com grandes autores como
Heidegger (1962), Straus (1960) e Binswanger (1933), contudo
suas abordagens sobre o espago pertenciam apenas as
circunstancias externas de vida do homem e assim ndo atingiram o

ambito mais restrito da filosofia, sendo logo esquecidas.
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Heidegger (1962) colocou no centro do seu pensamento a
questdo sobre a temporalidade da existéncia humana deixando o
espaco concreto e vivido pelo homem no fundo da cena; ja Lassen
(1939), do lado filoséfico, enfatizou o sentido da espacialidade
como a estrutura da existéncia humana, e embora nio tenha
encontrado tanto reconhecimento, seu pensar veio a contribuir
para o momento atual onde a questdo do espago vivenciado esta

com mais presenga no primeiro plano, tornando-se ocupar.

Uma analogia é utilizada por Bollnow (2000) para ilustrar a
definicdo do espaco conforme a matematica: ele cita que na vida
didria falamos de espaco sem uma reflexdo cuidadosa;
diferentemente, o espagco mensuravel matematico insere a
realidade em trés dimensdes (como aprendemos na escola), e
somente pensamos de tal forma quando na vida pratica precisamos
fazer uso das relacdes espaciais mensuraveis (decorar a moradia
com mdveis grandes). Podemos assim notar que o espago concreto
e vivenciado diretamente no dia a dia ndo corresponde ao espaco
abstrato e matematico, o que leva o autor a iniciar o
aprofundamento sobre o espago vivenciado tendo em mente como

ele se abre para a vida humana concreta.

Ao estudar a abordagem de Graf Diirckheim (1932),
entendemos a denominacdo “espago vivenciado” como
“experiéncia do espaco” a partir do sentido de uma circunstancia
psiquica; ja a expressdo “espaco vivido” ndo se trata de um contexto
psiquico, mas sim do préprio espacgo, do meio da vida humana, onde

o homem vive nele.

Sob o mesmo pensar, Minkowski (1936) expande a observagio

do espaco e o diferencia da abordagem matematica escrevendo:

0 espago ndo se reduz, para nés, a relacoes geométricas, que
determinamos como se ndés mesmos, limitados ao simples papel de
curiosos observadores cientificos, nos encontrdssemos externos a ele.
Vivemos e agimos no espaco, e no espago se dd tanto nossa vida pessoal

como a vida coletiva da humanidade.

A partir da andlise e leitura de tais autores vemos que o espago

é agora diretamente ligado ao homem, as atividades da vida pessoal
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e coletiva a sociedade. Graf Diirckheim (1932) continua sua
abordagem ligando o espaco vivido com um meio da realizagdo em
carne e o0sso, antiforma ou expansdo, intruso ou guardiao,
passagem ou permanéncia, estrangeiro ou patria, material, local de
realizacdo e possibilidade de evolucio, resisténcia e fronteira,
orgdo e adversario do individuo em sua realidade instantanea de

Ser e viver.

O espaco é dado ao homem como algo que lhe pertence, mas que
pode ser percebido de forma estranha e hostil, 0 que segundo
Bollnow (2000) pode ser interpretado de modo ambivalente, como

estimulador e repressor.

Sendo um meio neutro e constante, o espago é preenchido com
significados nas relagdes vitais entre o homem e os diferentes

lugares e regides do espago. Assim Graf Diirckheim (1932) ressalta:

0 espago concreto do homem desenvolvido é para ser levado a
sério em todo o conjunto de elementos significativos nele
experimentados, pois na peculiaridade de suas qualidades,
encadeamentos e ordens ele é forma de expressdo, conservagdo e

realizagdo do sujeito que nele vive e vivencia, e com ele se relaciona.

Continuando, Graf Diirckheim (1932) enfatiza que o espago é
diferente de acordo com o individuo ao qual ele se relaciona, “de
acordo com a vida eu nele se realiza”, atuando assim diretamente

no homem e modificando-se conforme a atualidade afeta o ser.

Do andar filosofico até o psiquico, o estudo do espaco foi
evoluindo e hoje ndo podemos separar o homem do espaco, pois a
relacdo que surge entre estes dois esta ligada a propria existéncia
humana, podemos entdo compreender que se o estudo visa
responder necessidades dentro do espaco, ele tera que interagir
com os sujeitos, e o mesmo é aplicado na pesquisa que foca no
homem, ela ndo é completa se ndo abranger o meio onde ele esta
envolvido. Por fim, confirmando o que aqui foi dito, Bollnow (2000)

conclui que:

Se nos recusamos a encarar o espago vivenciado no sentido da
pura experiéncia espacial, como algo somente psiquico, por outro lado,
ele tampouco seria um objeto destacado do sujeito. Trata-se da relagdo

que surge entre os seres humanos e seu espago, como jd enfatizamos no
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2.1.2

inicio, logo, também, da estrutura da prépria existéncia humana, uma
vez que esta é determinada por sua relagdo com o espago. Nesse sentido,
falamos da espacialidade da existéncia humana. Com esse conceito nédo
estamos querendo dizer que a prdpria vida - ou a “existéncia” humana
- seja dotada de uma expansdo espacial, mas que ela, o que ela é,
somente o é na referéncia a um espago. Dizemos que ela necessita do

espago para nele se desdobrar.

O Contexto da Moradia

A expressdo da sociedade é encontrada dentro do espaco
doméstico, da moradia, esta que para Habraken (1979) é a relacdo
entre uma pessoa e seu entorno, onde tal relagdo nasce nas ag¢des

cotidianas da vida, e, portanto, estd na esséncia da nossa existéncia.

A maior parte do tempo da vida do homem ocorre nos espagos
interiores, desde a antiguidade até o momento atual, sendo que
estes espacos mantém uma relagdo intima com seus usuarios ao
passo no qual durante um longo periodo sdo realizadas atividades
domesticas e rotineiras; por isso, segundo Devides, M. (2006) os
espacos sdo portadores de estabilidade, permanéncia e
continuidade e passam por mudancas em diferentes épocas e

diferentes partes do planeta.

A preocupacdo do homem é colocar fronteiras simbolicas ou
reais na moradia e proteger-se contra o externo e de todos os
perigos que possam surgir, € o que Schimidt (1974) afirma ser a
funcdo basica da casa, do abrigo, contudo, Pefia (2012) ressalta que
a moradia é mais que uma simples edificacdo para obter abrigo e
seguranca, tendo como base os estudos de Morales e Alonso (2010)
que abrangem a moradia como um processo que nio termina em
um determinado momento, mas, sim, vai se transformando e
adotando diferentes configura¢des espaciais, dependendo das
necessidades dos usudrios ao longo da vida ttil da moradia no

tempo.

A histéria de Ulisses escrita na obra Odisséia (séc. IX a.C) é
citada por Boyle (1993) por ser uma celebragdo da experiéncia

universal do lar, constituindo-se da identidade social e moral das
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Figura 1. O Contexto da Moradia - Cidades.
Fonte: Compilagdo da Autoral.

pessoas que ali habitam, tornando a moradia um local profundo e

inquestionavelmente individual (seu).

Se buscamos entender como a moradia se tornou um espago
ligado ao homem, precisamos observar o andar histérico do
“habitar”, e Devides, M. (2006) mostra em sua pesquisa uma trilha
comecando no século Il a.C, onde a humanidade foi transformada
pela ascensao das cidades e o desenvolvimento da vida urbana na
regido mediterranea da Mesopotamia e do Egito introduziu na area
doméstica grandes avancos, permitindo que o povo organizasse

suas vidas de formas variadas e agradaveis.

As cidades gregas na Idade do Ferro eram compactas devido a
estratégias de defesa e as casas eram apertadas e préximas umas
as outras segundo Oates (1991), e durante um longo periodo as
caracteristicas da vida cotidiana mantiveram-se estaticas, sem

alteracoes.

Com a ampliagcdo de Roma nos primeiros anos do século I a.C, a
vida privada do cidaddo mudou dentro do Império, e a sociedade
passou a comtemplar a moradia como um lugar bom para passar o
dia, e para atender a diversos fins (desde o aprendizado, até a
relagdo com a familia e assuntos de negbcios); devido a tal

expansao, Devides, M. (2006) esclarece que:

A importdncia fundamental da residéncia romana, em relacdo a
grega, é que ela passa para o dominio privado, ou seja, as questées do
estado distanciaram-se da vida didria do cidaddo comum e passaram a
ser decididas por senadores, pelo imperador e por um servigo ptblico,

fora da residéncia.

Quando observamos a Europa da Idade Média, encontramos
uma sociedade marcada por pessoas que se contentavam em ter
casa, comida, roupas e que valorizavam a criagao de filhos. Ja entre
o século XI e XIV, segundo Rybczynski (1999), houve a melhoria das
condicdes gerais de vida com a expansdao da agricultura, o
crescimento da populacgio europeia e a intensificagdo do comércio,

porém em relacdo a moradia, pouca coisa mudou devido aos

! Colagem a partir de imagens coletadas de Blogspot e Alamy.
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Medieval.
Fonte: Compilagdo da Autora®,

Figura 2. Contexto de Moradia - Estrutura

problemas de agua, saneamento e luz, deixando os pobres em

situagdes terriveis até o século XX.

A populacgdo neste periodo é em sua maioria pobre e separada
das demais classes (senhores feudais e a igreja), que segundo Oates
(1991), habitavam castelos fortificados com grandes areas onde
abrigavam muitas pessoas para administrarem suas propriedades.
Outra classe prdéspera e presente na estrutura medieval deste
momento segundo Rybczynski (1999) eram os moradores das
cidades, que se tornaram o centro da (re)invencdo da
domesticidade, onde a casa era um lugar publico e ndo privado,
feito de forma simples, com escassez de moéveis e onde os
habitantes ficavam mais acampados do que propriamente vivendo

nas casas.

Conforme Devides, M. (2006), as classes prosperas

necessitavam de:

..mdveis desmontdveis para que os ambientes se adaptassem as
diferentes funcées a que eram submetidos. As fungées dos ambientes
eram conciliadas mudando-se ou desmontando-se os méveis conforme

as necessidades.

A autora continua descrevendo a caracteristica publico-privada
do interior da habitacdo medieva, onde vivam muitas pessoas,
familia, criados, aprendizes, amigos, afilhados, fazendo com que o
ambiente servisse de encontros publicos para entretenimento e
negocios; sendo assim, as pessoas ndo conheciam a privacidade e

conviviam juntas em um ou dois comodos.

Rybczynski (1999) afirma que a falta de moveis e a estrutura
organizacional da moradia dava-se pelo pensamento das pessoas e
ndo necessariamente pela escassez de matéria. O pensamento da

época refletia na moradia e nos objetos dos ambientes.

Com o fim da Idade média até o século XVII, a vida doméstica
passou a mudar, e com isso o desejo da privacidade cresceu

trazendo a separacio dos comodos da casa entre criangas

2 Colagem a partir de imagens coletadas nos sites de Akg-Image, Medium e pintura “Peasants Dancing Outside an

Inn” de David Teniers.
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Figura 3. Contexto de Moradia - Ambiente
Interno.

Fonte: Compilacdo da Autora3.

pequenas, criados e senhores. A partir disso o ambiente interno e
os comodos receberam novos mobilidrios estéticos e adaptados a
necessidades, passando a ganhar valor simbélico e deixando de ser

apenas equipamentos e objetos.

Oates (1999) cita que a partir do Renascimento, século XV, os
arquitetos, escultores, pintores, trabalhadores e joalheiros
dedicaram-se na concepg¢ao e decoracdo da residéncia, tornando a
vida mais social e intima, e Rybczynski (1999) cita a palavra
“stimmung” que foi usada principalmente na Holanda para
descrever o senso de intimidade percebido no ambiente interior ao
comunicar a personalidade do seu dono e ndo apenas a

funcionalidade.

Foi a partir da intimidade dentro das moradias burguesas que a
vida familiar comegou a tomar a dimensdo atual, e Devides, M.
(2006) cita que foi nesse momento da histdria que surgiram outros
elementos que compdem a domesticidade, como a intimidade e a

privacidade, concluindo assim que:

Neste sentido vé-se que o interesse sobre a habitacdo e a
configuragdo do espago interno, estd muito mais ligado ao seu aspecto
sociolégico do que as suas formas arquiteténicas ou decorativas, mas
esta é uma afirmativa que pode ser feita somente até o advento do

movimento moderno.

Tomando em conta todo o material exposto, Devides, M. (2006)
ressalta que a formacdo e solidificagio da vida doméstica, da
moradia, estdo continuamente ligadas a agrupamentos urbanos, e
por fim explicita que os lagos de consanguinidade foram o item
principal para formar o ntcleo familiar, onde com o crescimento do
cristianismo, a familia passa a ser o modelo e principal pilar da
sociedade, da qual até hoje provém as necessidades dentro da

moradia.

E concluida assim a compreensdo dos momentos histdricos

marcantes da moradia para até chegarmos no Ambiente Doméstico

3 Colagem a partir de imagens coletadas no site Alamy e pelas pinturas “Carpaccion’s Dream of Saint Ursula”, e
“Renaissance Interior with Banqueters” de John Ruskin e Bartolomeus van Bassen.
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2.1.3

atual que possui a familia em seu centro, e a personalidade,

privacidade e intimidade como parte da domesticidade.

A Familia e o Domicilio

De acordo com algumas pesquisas qualitativas, Camarano
(2006) define a familia como um grupo de pessoas que estdo
ligadas por lagos de parentesco e residentes em uma unidade
doméstica; semelhantemente Goldani (1993) define a familia como
um grupo de pessoas que convivem em um domicilio e sdo
relacionadas ou pelo parentesco ou por adogdo; por fim Bender
(1967) vem a diferenciar os termos familia e domicilio através de
um artigo de literatura antropolégica, caracterizando a familia
como o parentesco (compreendendo um fendmeno social exclusivo
das relagbes de parentesco), enquanto o domicilio seria

relacionado ao local de residéncia e as fungdes domésticas.

Partindo para o estudo socioldgico, encontramos o termo
« 71: ) 3 B 0
familia nuclear” considerado um conceito parsoniano que segundo
Goldani (2004), corresponde ao arranjo familiar constituido por

pai, mae e filhos residentes em um domicilio.

Conforme a literatura demografica sobre a formacido de
arranjos domiciliares, a familia atual ndo esta restrita a um grupo
de pessoas residentes em uma casa, pois as relagdes familiares
podem se estender para além do ambiente de moradia (GOLDANI,
1993; FAVARO, 2009; BURCH, 1995), e além disso um arranjo
domiciliar pode contar com a ajuda de outros parentes ou nao
parentes para as fun¢des domésticas, assim como existem grupos
de pessoas que residem juntas mas nido constituem uma familia

(BENDER, 1967).

Um aspecto ressaltado por Aparicio, C. (2018), é o de que a
familia é dinamica, isto é, a sua composicao modifica-se ao longo do
tempo podendo ter dentro do seu ciclo de vida o casamento, a
expansdo (nascimento de filhos), consolidacdo (periodo em que a
familia conta com filhos, mas sem o nascimento de novos filhos) e

dispersao (quando os filhos saem de casa).

47



Podemos ver que as familias contemporaneas se organizam de
forma nao prevista pela proposta do ciclo de vida familiar, ou que
ndo se encaixam no modelo da familia nuclear (BILAC, 2003),
diferenciando o arranjo domiciliar e as fun¢des domésticas
(atividades relacionadas as necessidades rotineiras de um
domicilio), tais como o preparo de refei¢des, organizacdo do

espaco, formacgio das criancas, provisao e descanso dos moradores.

Bender (1967) ressalta a falta de uma clara diferenciagao entre
familia, domicilio e fun¢des domésticas, pois ainda que seja possivel
encontrar pessoas que compartilhem uma moradia, tenham
relacdes de parentesco e realizem as atividades domésticas, tais
ambitos ndo sdo coincidentes no publico geral, como por exemplo
0 padrio ndo igualitario das familias brasileiras, onde a
responsabilidade pelo domicilio (tradicionalmente associado ao
homem) cabe as mulheres que realizam as fun¢des domésticas ou

o cuidado da casa.

Na dindmica da familia contemporanea o PNAD (2013)

classifica uma familia como:

..0 conjunto de pessoas ligadas por lagos de parentesco,
dependéncia doméstica ou normas de convivéncia, que residissem na
mesma unidade domiciliar e, também, a pessoa que morasse s6 em uma

unidade domiciliar.

Em conjunto o PNAD (2013) associou ao ambiente domiciliar os
seguintes agentes classificados em fung¢io da relagdo com a pessoa

de referéncia ou com o seu conjuge:

1. Pessoa de referéncia - Pessoa responsdvel pela familia ou que
assim fosse considerada pelos demais membros da familia; / 2. Conjuge
- Pessoa que vivia conjugalmente com a pessoa de referéncia da familia,
existindo ou ndo o vinculo matrimonial; / 3. Filho - Pessoa que era filho,
enteado, filho adotivo ou de criagdo da pessoa de referéncia da familia
ou do seu cénjuge; / 4. Outro parente - Pessoa que tinha qualquer outro
grau de parentesco com a pessoa de referéncia da familia ou com o seu
conjuge; / 5. Agregado - Pessoa que ndo era parente da pessoa de
referéncia da familia nem do seu cénjuge e ndo pagava hospedagem
nem alimentagdo a membro da familia; / 6. Pensionista - Pessoa que
ndo era parente da pessoa de referéncia da familia nem do seu cénjuge
e pagava hospedagem ou alimentacdo a membro da familia; / 7.

Empregado doméstico - Pessoa que prestava servico doméstico
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remunerado em dinheiro ou somente em beneficios a membro(s) da
familia; ou / 8. Parente do empregado doméstico - Pessoa que era
parente do empregado doméstico e ndo prestava servico doméstico
remunerado a membro(s) da familia. (Para efeito de divulgagdo, os
agregados, os pensionistas, os empregados domésticos e os parentes dos
empregados domésticos constituiram o grupo denominado ‘“sem

parentesco”).

Podemos ver ao longo da histdria que o arranjo familiar afeta
diretamente o domicilio pois o surgimento da vida doméstica
segundo Rybczynski (1999), esta diretamente ligado a importancia

que a sociedade dava a familia.

No cotidiano das familias holandesas a mulher tinha como
fungdo doméstica a geréncia do orcamento doméstico, enquanto o
marido era responsavel pelo escritério comercial. Isso gerou uma
maior participagdo feminina no cuidado e organizacdo da casa
gerando uma evolugdo e modificacdo do espago (DEVIDES, M.

2006).

A Domesticidade estava ligada a familia pois a casa e os seus
moradores haviam mudado fisica e emocionalmente,
transformando o domicilio em um lar. De acordo com Rybczynski

(1999):

O interior ndo era s6 um ambiente para as atividades domésticas
- como sempre havia sido - mas os cémodos, os seus objetos, agora
adquiriam vida prdpria.. Se a domesticidade foi uma das principais
conquistas da Era Burguesa, ela foi acima de tudo uma conquista

feminina.

A interagdo entre o individuo e o domicilio, entre os mdveis e
objetos e a configuracdo do espaco interno, se conectam com a
posicdo social que a mulher assume em cada etapa da histdria
(DEVIDES, M. 2006), dessa forma, com a eclosdo de duas guerras
mundiais, as mulheres tiveram que assumir novas fung¢des externas
atreladas as func¢des internas domésticas, sendo estas sobre tudo o
trabalho em lojas e escritérios do mundo industrial, assumindo a

provisdo da casa no lugar dos homens que foram para a guerra.

Com isso o papel da mulher na sociedade mudou junto com as

suas expectativas para sempre. Os aparelhos domésticos e para o
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lazer se tornaram indispensaveis pois facilitavam os afazeres,
assim como o saldrio da mulher se tornou indispensavel para arcar

com o consumo de produtos que melhoravam o conforto.

No século XX a mulher ainda era responsavel pela maior parte
do servigo doméstico, conforme Rybczynski (1999), mas agora ela
tinha tecnologia disponivel e renda para compra-los. Boyle (1993)
mostra que houve o aumento da oferta de empregos e com isso os
empregados domésticos migraram para o trabalho nas industrias
deixando o trabalho doméstico no centro da vida da mulher de
classe média para a qual foram ofertados cursos de economia
doméstica e a venda de aparelhos elétricos que geraram a
tendéncia as alteragdes fisicas, promovendo a diminuicdo dos

espacos e a geracdo de casas menores, mais faceis de limpar.

Um dos espagos da casa que sofreu alteracdes significativas

segundo Boyle (1993) foi a cozinha:

..do forno de ferro fundido e dos fogdes a gds e elétrico, maior
diversidade de panelas e recipientes, provocaram um aumento e
separagdo da cozinha. Que gradualmente passou a rivalizar com a sala
de estar enquanto ponto focal da vida familiar: agora ela jd ndo ficava
no pordo como antigamente, mas no andar térreo, perto da sala de
jantar. Seu projeto passou a ser cuidadosamente ponderado e suas
paredes foram revestidas com papel lavdvel; as mesas tiveram a altura
cuidadosamente planejada para oferecer as condicdes de trabalho mais

propicias.

O arranjo familiar definia e define o domicilio até os dias atuais.
As func¢des domésticas, os custos, o orcamento, as perspectivas
relativas, as heterogeneidades pessoais, diversidades ambientais,
perfil intrafamiliar de renda, o bem-estar e as liberdades, os papeis
e as responsabilidades dos membros de uma familia (familia essa
que assume uma forma dindmica e pode se compor de inimeras
formas envolvendo lagos de parentesco), geram comportamentos e
atitudes que organizam o ambiente doméstico de forma a refletir

quem ali habita e cuida.

A familia foi a responsavel pela adaptacdo do espaco
habitacional e permanece tendo um papel fundamental mesmo que

seu conceito tenha sido transformado na sociedade
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2.14

contemporanea, e por isso um estudo valido sobre o domicilio,
precisa ser agregado ao estudo da familia, para responder a
questdo projetual mais importante: para que o espaco e seus

artefatos sdo utilizados e o que as pessoas desejam deles.

Organizacao da Casa

A casa ndo deve ser interpretada apenas como um lugar, mas
como a responsavel pela integracdo dos moradores e de seus
pertences, sendo esses 0s responsaveis pela sua existéncia
(MOREIRA, 2017). Este ambiente deve ser planejado para
proporcionar uma habitabilidade saudavel e com qualidade no

espaco, pois segundo Klein (1980):

“0 homem ndo é formado unicamente por um corpo, é antes um
conjunto composto de corpo e alma. As casas construidas até agora ndo
satisfazem suficientemente as necessidades espirituais dos seus
ocupantes... muito poucos de nés nos preocupamos pela influéncia
benéfica que exerce um ambiente favordvel sobre o nosso estado
psiquico, estando este cientificamente demonstrado, influéncia que se
revela na capacidade de regeneragdo das células nervosas do nosso
organismo... A casa que nés construimos deve ser concebida de tal modo
que estd em relagdo ativa e orgdnica com as condicées de vida e
necessidades culturais da época atual, devendo satisfazer as

necessdrias exigéncias de mdxima economia e simplicidade.”

Na sua definicdo, a casa possui ligacdo em trés conceitos - o
espacgo e as pessoas (o0 que a faz ser distinta, pessoal e Unica), o
espago e os objetos (o que a torna habitavel), e as pessoas e os
objetos (extensdo de seus ocupantes), formando assim a triade que
conforma a casa e que determina e influencia a sua concepgdo:

espagos, pessoas e objetos (MOREIRA, 2017).

Como foi demonstrado no estudo sobre o contexto da moradia,
durante um longo periodo as casas eram formadas por espacos
comuns, sendo em sua maioria com um compartimento onde todas
as atividades se desenvolviam, mas a partir do crescimento da
valoriza¢ao da comodidade e da privacidade, a organizagdo da casa
comegou a mudar e o espago habitacional foi dividido em areas

especificas para atender as necessidades dos moradores.
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Figura 4. Organizacio da Casa - Area Social,
Intima e de Servigo.
Fonte: Compilagdo da Autora*.

Segundo Perrot (2009), a casa que conhecemos hoje possui sua
configuragdo espacial provinda do periodo da aristocracia francesa,
onde a burguesia parisiense copiava os estilos luxuosos de
habitacdo da aristocracia. A moradia nesse periodo era dividida em
trés ambientes: o Social, comumente ligado a sala de estar, que
devia ser amplo, confortavel e pronto para receber pessoas e
eventos; o Intimo, ligado aos quartos, onde a privacidade e
intimidade da familia era preservada; e o de Servico, direcionado
aos afazeres e as fun¢des domésticas dos empregados, sendo ligado
a area de servico. Dividir a residéncia (sistema de triparti¢ao), foi
se tornando um modo sofisticado de viver, e cada area, apesar de

comporem no todo o lar, possui suas caracteristicas individuais.

A area social destina-se a uma dimensio coletiva e publica,
desde a recepcdo de convidados e amigos, até a convivéncia
rotineira da familia, e tem como funcdo promover um valor de
status social, onde é passada a imagem da familia (MAYNARDES,
2016).

Ja a area intima segundo Maynardes (2016), compreende a vida
privada dos membros da familia de forma individual, impregnando
a identidade do individuo, deixando de lado a identidade familiar,
sendo assim, esta area engloba os banheiros e o quarto, este se
tornando o local mais privado da casa, onde BENJAMIM, (1994)

reflete:

[...] se entrarmos num quarto burgués dos anos oitenta [1880], apesar
de todo aconchego que ele irradia, talvez a impressdo mais forte que ele
produz se exprima nessa frase: Ndo temos nada a fazer ali porque ndo
hd nesse espago um Unico ponto em que seu habitante ndo tivesse
deixado seus vestigios. Esses vestigios sdo bibelds sobre prateleiras, as
franjas ao pé das poltronas, as cortinas transparentes atrds das janelas.

0 guarda-fogo diante da lareira.

Por fim a terceira area é a de servico que se concentra nos
cuidados com a casa. E neste ambiente que lavamos roupa,

guardamos produtos de limpeza e cozinhamos, e no geral este setor

4 Colagem a partir de imagens coletadas nos sites Blogspot e Flicker.
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é um espaco mais reservado pois é usado em momentos pontuais e

que em sua maioria ndo recebem visitas (CRUZ, 2021).

Essa triparticdo da casa é contemplada na etapa da setorizagao
de um projeto arquitetonico com base na necessidade dos clientes
(CRUZ, 2021), e apesar de uma grande parcela das casas
tradicionais ainda realizarem tais setoriza¢cbes com paredes
exercendo divisdes, um novo estilo de configuragdo vem ganhando

espaco nos lares contemporaneos.

0O estilo tnico e intimo dos artistas em Nova York deu origem ao
modelo arquiteténico chamado de LOFT, que tem como

caracteristicas principais os espacos amplos oferecidos e a

auséncia de paredes divisorias internas que, em ambientes
Figura 5. Organizacdo da Casa - Modelo domésticos tradicionais, delimitam o espaco em comodos

arquitetonico Aberto - LOFT. (MENDONCA 2017)

Fonte: Compilagio da Autora®.

De 1950 até o momento atual, o LOFT foca na diferenciagio e
nos espacgos integrados, contudo isso tende por diminuir a
privacidade do ambiente ao integrar acdes como o comer, cozinhar,
trabalhar, descansar e recepcionar dentro do mesmo ambiente, o
que gera uma limitacdo em seu publico, que se tornam pessoas

solteiras e casais sem filhos (MENDONCA, 2017).

A moradia e a forma de morar tem mudado muito desde o final
do século XX, contudo, Teixeira (2010) deixa claro que nao existe
uma forma tUnica e correta de se habitar em um lar, e sendo os
ambientes integrados ou ndo, em seu cerne eles estdo divididos
(quer por paredes, ou por mobiliarios) conforme as trés areas

macro (social, intima e de servigo).

2.1.5 Efeitos da Pandemia do COVID-19

A firma de Arquitetura e Design CORGAN, lancou em 2020 um
guia intitulado “Design segundo a Pandemia do Covid-19: Melhores
Praticas do Design Centrado no Usudrio”, onde reflete sobre o

desafio posto sobre a sociedade mediante o maior evento global de

> Colagem a partir de imagens coletadas nos sites Evermotion e Turbosquid.
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suas vidas. O guia ressalta que a pandemia mudou
comportamentos, relacionamentos com pessoas e com 0S espagos,
atitudes e a forma como o Design, a comunicagdo, a construgdo e a

criacdo atuam.

CORGAN (2020) implica que o coronavirus destruiu sistemas e
industrias da noite para o dia fazendo com que por todo o mundo
as pessoas fiquem em “casa”, ambiente esse que ndo apenas
agregou o trabalho remoto, mas foi ligado ao “viver remoto”,
distanciando a conexdo humana previamente vivida pela

sociedade.

Somos seres irracionais por uma variedade de razdes, uma
delas sendo que somos estimulados e motivados através de
aspectos cognitivos inconscientes. Tais aspectos cognitivos
distorcem a forma como percebemos o mundo e nosso papel neste,
0 que explica por que tendemos a prestar mais atengdo em
informac¢des que nos beneficiam, do que em outras. Dentro do
periodo da pandemia a mente foi pega em uma rede de aspectos
cognitivos negativos e a busca pelo conforto e pelo encontro da
positividade no panorama mundial se tornou uma dor do ser

humano.

Grandes eventos histéricos tendem a gerar experiéncias
culturais compartilhadas que definem geragdes por anos a frente,
contribuindo para o aspecto tUnico da histéria (CORGAN, 2020). As
vezes esse aspecto é chamado como o “espirito da histéria”, ou
como o “espirito da gera¢do” em um periodo do tempo, e pode ser
citado como exemplo os movimentos progressistas e liberais do
amor em 1960, também como os impactos providos de grandes
momentos, tais como: A Tuberculose (1800), A Grande Depressao
(1929), Queda da Muralha de Berlin (1989) e A Grande Recessao
(2008).

No dia 30 de Dezembro de 2019, a empresa BlueDot alertou
clientes de um atipico aumento de casos de pneumonia em Wuhan,
China, o que em nove dias seria oficialmente notificado pela
Associacdo de Saude Mundial como o que hoje conhecemos por

COVID/19 (FIOVARANTI, 2020).
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O pensamento de que projetar com foco no bem-estar é algo
exclusivo para produtos de luxo, foi desconsiderado para o futuro,
fazendo com que o foco da atividade projetual seja promover

conforto e confianca nos usuarios (CORGAN, 2020).

O COVID-19 trouxe novos termos que quando analisados
podemos observar suas contribui¢des para ilustrar o aspecto social
do ser humano, das familias, das casas e das relagdes humanas

(CORGAN, 2020):

1. Cumprimento de cotovelo (Elbow bump (n.)): forma de
saudagdo na qual duas pessoas brevemente tocam seus cotovelos. O
inicio da sua manifestagdo (1981) surgiu associada a uma
comemoragdo prazerosa com outro individuo, mas durante a pandemia
foi utilizada para evitar o contato direto durante um cumprimento
(Diciondrio de Oxford, 2020).

2. Geragcdo C (Generation C (n.)): descrita como a Geragdo
Conectada, se refere a geragdo constantemente ligada as midias sociais,
a internet, e ao acesso profundo de contetidos digitais; conforme N'adea
(2020), os jovens foram afetados pela pandemia em suas atitudes e
valores centrais, o que ndo ocorreu com a geragdo mais idosa, e seus
conceitos sobre o futuro e oportunidades foram trocados.

3. Distanciamento Social (Social Distancing (n., v.)): o ato de
permanecer distante fisicamente com o objetivo de diminuir a
possibilidade de transmissdo do COVID-19. O distanciamento social
inclui o trabalho remoto, o cancelamento de eventos, e permanecer da
distdncia de dois metros de outros individuos (SHANLEY, P. 2020).
Segundo o Diciondrio de Oxford, o termo era antes utilizado para
indicar uma atitude fisica focada na distdncia social e na indiferenca
com outros.

4. Happy Hour Virtual (Virtual Happy Hour (n.)): o happy hour é
comumente associado ao “lazer com bebidas” e com os amigos ou
colegas no fim do dia de trabalho, contudo, durante a pandemia esse
termo foi utilizado como as horas em plataformas digitais (Zoom, Face
Time, Google Hangouts) com os amigos.

5. Trabalho Remoto (WFH (n., v.)): primeiramente introduzido
em 1995 como um adjetivo referente a telecomunicagdo, e em 2001
introduzido como verbo para significar o trabalho fora do escritdrio,

esta foi a realidade vivenciada pela populagdo trabalhadora.

O permanecer em casa foi algo mandatério e o ambiente
domeéstico, antes um lar intimo, privativo, de descanso, lazer e
interacdo, passou a ser valorizado e tornado como palco das

acoes/reagdes/caracteristicas mais evidentes do ser humano.
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Previamente foi tratada a importancia do arranjo doméstico, e
este dentro da pandemia mudou novamente, corroborando com a
definicdo de que “familia” é um termo dindmico e que se adapta aos
momentos da vida; os problemas sociais da familia tornaram-se
mais intensos com a falta e/ou ma comunicagio de casais e filhos,
abuso de poder e verbal, emocdes negativas como medo, angustia,

luta, depressdo, ansiedades, etc.; mas Aresta & Salingaros (2020)

ressaltam que:

Por outro lado, comegcamos a desenvolver a capacidade de
encontrar a nés mesmos e aos outros, em uma auto-observagdo
obrigatdria e extensa que aprimora a conscientizagdo, a criatividade e
a prdtica de atividades de lazer. O confinamento obrigatdrio nos levou
ao exercicio do artesanato, aos arranjos da casa, a prdtica de conversas
agraddveis e enriquecedoras com os outros, ao contato préximo e
empdtico com criangas e adolescentes e ds muitas atividades que, por

puro tédio, brotam do imagindrio de cada um.

De maneira acelerada a pandemia modificou tremendamente as
experiéncias do usuario dentro da moradia e refletiram
diretamente no significado do habitar e na experiéncia do morar
(SILVEIRA; ROSSI; DE VUONO, 2020). Sabemos que a histéria da
moradia reflete a histéria da humanidade e as transformagdes
sociais, sendo assim a pandemia veio para definir o futuro da

experiéncia do lar.

A Arquitetura Doméstica nio esteve pronta para lidar com o ser
humano ou com a familia no exercicio de multiplas atividades,
acoes, pensamentos, emog¢des e sentimentos inconstantes, e assim
as necessidades humanas foram expostas pela falha de te tal
arquitetura, que deixou de levar em considera¢do o valor da
privacidade e intimidade de cada membro da familia, ndo se
adaptou ao trabalho e a comunhao e a realizacdo de atividades de
lazer, e deixou de sentir o espago da morte e do luto, da religido, da
espiritualidade e principalmente da cura (ARESTA M. &
SALINGAROS N., 2020).

A questdo atual é o pensar no futuro do lar dando a devida
importancia para o espaco habitacional (que abrigou a populagdo e

serviu como receptor de emog¢des positivas e negativas), de forma
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2.1.6

a intensificar a interag¢do, a cogni¢do positiva, e a se tornar o centro

da necessidade e do pensamento humano.

O Futuro do Lar

Se a moradia é um processo que ndo termina em um
determinado momento, mas, sim vai se adaptando e transformando
conforme as necessidades dos usuarios (MORALES & ALONSO,
2010), entdo podemos considerar o lar como um processo e nao

como um bem estatico.

No estudo sobre a organizacdo da casa pode ser notado um
padrdo: os comodos em sua origem eram distantes entre si e cada
vez mais foram se aproximando ao ponto de propor uma
“Arquitetura Compartilhada” devido a diminuicdo dos terrenos e
da necessidade da compactagao; contudo, o espacgo da casa precisa
de mudangas, de um volume que nutre a psicologia, de circulagao,
de conexdo entre espacos e de mobilidade. Aresta & Salingaros
(2020) afirmam que os fatores da percep¢do humana e dos
movimentos dos corpos foram trocados por conceitos e ideias
desumanizadas da estética e do minimalismo, gerando um espacgo
mentalmente prejudicial, mecanizado e industrializado com uma
frieza contemporanea onde nem ao menos se encontra um local
privado para chorar ou trocar caricias, tornando a casa em um

ambiente de “controle social vigiado pelo poder oficial”.

O futuro do lar depende do devolver a ele o lado emocional de
cada familia e membro da familia, se tornando uma extensio do
corpo biolégico e garantindo o bem-estar, o que é afirmado por
Aresta & Salingaros (2020) ressaltando que a habitagio é a
“segunda pele, ou a concha” do homem, exprimindo os desejos da

alma e a conexdo com a ancestralidade do ser humano.

As formas e os espagos sdo definidos como arquétipos da
humanidade e funcionam como um imaginario coletivo e universal
que busca o pertencimento emocional (ARESTA M. & SALINGAROS
N., 2020). Vemos assim que as emog¢des, a privacidade, o conforto,

a conexao e a interacdo, sdo valores que devem voltar a reger o
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2.2.1

Espaco Habitacional e a criagdo dos artefatos/mobilidrios do
ambiente devem ser regidos pelas mesmas leis, tendo a familia e

seus membros como o enfoque de pesquisa e projetagio.

2.2 DESIGN DE MOBILIARIO

Analisando o tracado histérico da humanidade percebemos que
o homem se identifica com seu lar, e nele reflete sua personalidade

e identidade através dos mobiliarios, utensilios e artefatos.

Para compreender a evolucdo e a selecdo das mobilias
essenciais do ambiente doméstico, sera feita uma analise do mével
no espac¢o habitacional e as influéncias que levaram o movel
brasileiro a estar atualmente encaixado no Design contemporaneo.
Em conjunto serdo vistas as técnicas e abordagens metodolégicas
que regem o Design de novos produtos, e por fim as funcdes basicas

de um mobiliario.

0 Moével no Espaco Habitacional

As mudancas histéricas no espaco habitacional refletiram o
desejo de privacidade e intimidade que era expresso nas mobilias,
estas que com o passar do tempo foram assumindo caracteristicas
peculiares e diferenciadas a cada necessidade, além de passarem a
oferecer tanto a utilidade, quanto a expressao de personalidade.
Maynardes (2016) confirma o valor gerado pelo mével dentro da

moradia quanto afirma:

Os mdveis, enquanto participantes do contexto da habitagdo,
assim como outros objetos utilitdrios, sempre foram parte integrante e
suporte das transformagbes que aconteceram na interioridade
doméstica e privada e, como objetos produzidos pelo homem,
representaram e ainda representam o modo de pensar e agir do

individuo e da sociedade, bem como seu estdgio tecnoldgico.

O lar atual adquire uma grande significacido na vida das pessoas
e isso se deve tanto a organiza¢do do espago arquiteténico quanto
aos moveis expostos e compositores da estética, funcionalidade e

simbolismo do ambiente. Com o objetivo de tornar a habitacao bela,
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Figura 6. Evolugdo Histérica dos Médveis
dentro do Espago Habitacional - 01
Fonte: Compilagdo da Autora®.

santa, confortavel e agradavel, o conceito “mobilia de arte” veio a
surgir no século XIX visando o consumo de mdveis que
respondessem tanto padroes estéticos como morais, e com isso o
interesse pelos materiais e detalhes do Design mobiliario cresceu

(MAYNARDES, 2016).

Hoje estamos dentro do Design moderno que possui a inteng¢ao
de transformar a sociedade a partir da habitacdo e dos objetos
através da introdugdo da raiz inovadora, do racionalismo, de novas
formas da distribuicdo funcional, da repeticio e da simetria,

propondo o uso de objetos a partir de técnicas experimentais.

Os moveis, quer funcionais, quer estéticos, quer simbdlicos,
guardam segredos, vivenciam momentos, criam e recriam a vida e
geram lacos servindo como expressao de desejos, sonhos, medos
e/ou valores (MAYNARDES, 2016). Eles estdo presentes em todos
os comodos da habitacdo e foram fundamentais para o a biparticio

arquiteténica da casa como hoje conhecemos.

Para que o lar se tornasse o que hoje conhecemos, cémodos
como a cozinha, sala de estar, sala de jantar, quarto banheiro e o
jardim, tiveram que passar por mudangas histéricas envolventes da

sociedade.

A Cozinha é hoje um ambiente indispensavel dentro do lar e seu
tracado histoérico esta fundamentado no fogo e em sua evolugao
dentro do cotidiano do homem, o que deu lugar as panelas de barro,
armarios, despensas, utensilios, geladeira, pia, fogido, mesas,
superficies de trabalho com assentos, e a organizacido do espaco
distribuido com enfoque na preparacao, lavagem e armazenamento

dos alimentos.

Segundo Zabalbeascoa (2013), “o comodo transformou-se em
uma estranha mistura de sala de maquinas e extensdo da sala
familiar” e com o aumento da utilizagcdo deste espaco, a inovagdo

agregou a preocupac¢do com a ventilagdo e iluminagdo, chegando

6 Colagem a partir de imagens coletadas nos sites Atlas Obscura, Flickr, Fine Art America e IndiaMart.
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Figura 7. Evolugdo Histérica dos Méveis
dentro do Espago Habitacional - 02
Fonte: Compilagdo da Autora’.

até a etapa atual da modernizacio onde a eletricidade é

fundamental para a sua existéncia.

Ja a Sala de Estar, esta veio a gradualmente se tornar o ponto
focal da vida familiar, e por isso o ambiente passou por diversas
modificacdes. Da cama ao sofa, surgem em conjunto as poltronas
confortaveis, macias, acolchoadas e estofadas, espelhos, mesas,
lareira, e no Design atual, os méveis tém seu pertencimento no

conforto, intimidade e na praticidade.

A Sala de Jantar passou a ter seu lugar fixo na casa no inicio do
século XIX, e assim veio a trazer a presenca das poltronas, mesas,
cadeiras, armarios e utensilios, elementos estes que evoluiram
conforme os estilos provindos das realidades vividas pelos

arquitetos e moveleiros passados.

Outra importante mobilia foi a cama, sobre a qual Zabalbeascoa
(2013) reflete afirmando: “Nela nascia-se, dormia-se, recebia-se e,
com um pouco de sorte, morria-se”. Tudo se tratava ali e no século
XVII os costumes mudaram radicalmente com a disseminac¢do de
valores como a intimidade e a privacidade, dando lugar a novos
produtos que surgiram para esconder as camas: armarios, bicamas
e moveis cama (permitiam utilizar o espaco do leito durante o dia e

monta-lo quando necessario).

Hoje quando se trata do Quarto, este se transformou em um
lugar multiuso e com isso a necessidade permanente desse espago
se concentra no aproveitamento e na distribui¢do organizacional
dos elementos. Este comodo iniciou sendo um local aberto para
reunides, depois evoluiu para os valores de intimidade e descanso,
e atualmente se encontra com propositos conturbados onde unem-
se atividades variadas que tendem por esquecer seu uso primitivo:

o lugar para o sono.

Semelhantemente, o panorama do banheiro mudou de um
desafio entre luxo, necessidade, higiene, manutengao, instalagao,

decoracio e preco, e passou a abordar a versatilidade e novos usos

7 Colagem a partir de imagens coletadas nos sites A Arquiteta, Westwing, Love Property, Click Americana e

Anderson Teak.
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do cdmodo. Busca-se resgatar o espago para o exercicio e a saude
retirando a monotonia da atividade do banho automatico, e
sobretudo analisar a economia energética para a criagdo de novos
produtos. De um espaco vergonhoso até um de prazer, este
ambiente se diferencia pela importancia da estética e decoracio,
pelo olhar funcional e pelo prazer de unir o entretenimento com a

higiene.

Em continuidade, também presente na evolugdo do espago
habitacional, tem-se o Jardim - hoje marcado por mesas, cadeiras e
assentos para o ar livre, grills, guarda-soéis, gazebos, prateleiras,
piso externo, tapetes, iluminacdo externa, almofadas e vasos - que
inicia sua “histéria” possuindo uma grande area e presente apenas

na alta sociedade.

E evidente hoje que a integragio da natureza para dentro da
moradia ou da area externa, é considerada um privilégio que teve
grande valor na pandemia. Rebecca Ildilké6 (2022) confirma isso ao

dizer que:

0 jardim/espaco exterior privado como um privilégio torna-se evidente
ao observarmos os efeitos negativos de ficarmos presos dentro de casa
por periodos prolongados. Sdo vdrios os efeitos colaterais, incluindo
problemas de satide mental e fisica, como fungdo cerebral reduzida,

depressdo e um sistema imunoldgico enfraquecido.

Sendo assim, este ambiente continua a mudar, e seu futuro esta
em utilizar o seu valor para estabelecer uma conexdo entre o
individuo e o mundo natural, e o mobilidario entra como um
potencializador dentro deste espaco criando o laco entre os
comodos da residéncia e abragando o intimo como inspiracdo

criativa.

O lar evolve e se adapta a sociedade, da mesma forma, seus
moveis e configuracdes ficam a mercé da historia. Para criar o novo
é necessario primeiro conhecer o tracado dos comodos e de suas
evolugdes, desse modo, a pesquisa segue no tragado historico dos
mobilidrios, contudo com a andlise agora voltada para o estilo

brasileiro.
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2.2.2

Evolucio no Mobiliario Brasileiro

A histéria do mobiliario brasileiro pode ser compreendida em
duas etapas: a primeira se caracteriza pela tradi¢io colonial e pela
influéncia dos estilos da Europa, Franca, Inglaterra e China; e o
segundo surge com a arquitetura moderna, com o senso de

regionalismo e com a frutificacdo das ideias modernas.

2.2.2.1 Do Mobiliario Indigena as Influéncias Externas

Algumas tribos indigenas eram adeptas ao estilo de vida
nomade, enquanto outras, como os Chiriguanos, Caingas e
Orarimugudoques, criavam mobilias com estacas dispostas em
forma de retangulo e amarradas com cipd, folhas de buriti e peles

de animais, uma espécie de jirau que servia para dormir.

Canti (1980) em seu livro sobre o movel brasileiro, limita o
mobilidrio indigena a rede em que dormem e a cuia que bebem e
buscam 4gua. Essa cultura material indigena influenciou o modo do
viver dos europeus no Brasil, e arede e o jirau mantiveram seu local
dentro das primeiras casas construidas pois a maioria destes ndo
tinha intencao de residir na terra, entdo nao havia razao para trazer
seus moveis e sua forma de habitar, sendo assim eles se adaptaram

ao que ja existia.

0 banco de madeira com assentos foi encontrado em algumas
tribos e utilizava ornamentos e decoragdes geométricas com
pinturas em vermelho ou preto, e os caciques da tribo possuiam
bancos com detalhes zoomorficos, mas o moével iria evoluir com a

intensidade da colonizagdo brasileira.

O portugués passou a se estabelecer na terra e para isso fincou
suas bases, costumes e gostos dentro do Brasil. Com a abertura dos
portos por D. Jodo VI o pais aumentou significativamente a
importacdo de produtos e de mobiliarios, contudo, até meados do
século XIX predominaram moveis importados de Portugal e cdpias

nacionais deles, sendo estes mdveis inspirados nos estilos externos.
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Portugal, até principios do século XVII], era influenciado pela
cultura arabe (técnica do alfarge que facilitava a unido e o encaixe
de tabuas sem uso de pregos ou cola), pelo contato com o oriente,
onde os portugueses passaram a usar elementos nauticos de
carater oriental, além de aplicarem a técnica do chario e da laca
para envernizar seus produtos como os chineses, e pela cultura da
india com a composicdo geométrica preenchendo espagos vazios
com cores e incrustagdes de diversos materiais; a partir de todas
essas influéncias, surge o estilo Manuelino, durante o reinado de D.
Manoel I (1495-1521), e Portugal passa a exportar suas pecas

moveis.

No cendrio mundial a Franc¢a passa a expor moéveis grandes e
exagerados inspirados no luxo do estilo Luis XIV, contudo, em
Portugal surge um mobiliario de pequeno porte, leve, delicado,
assimétrico, com estilo livre e com formas sinuosas, ainda
inspirado no estilo francés, mas com o pensamento no conjunto de
pecas do ambiente e ndo na peca isolada. Em conjunto, surgem os
estilos de Chippendale, Hepplewhite e Sheraton que se inspiram no
Neoclassicismo, em elementos do Rococé francés, no Neogdtico e
no carater oriental, originando armarios e cadeiras de espaldar
retangular e com pernas em forma de cabriolé ou de bambu
(Chippendale), cadeiras de estilo mais simples e delicado com
espaldares menores em forma de escudo ou coracdo
(Hepplewhite), e pegas de linhas de retas, simples, com detalhes

ornamentais que traziam um novo conceito ao movel (Sheraton).

O fim do primeiro momento do mével brasileiro é caracterizado
por trés estilos: estilo D. Jodo V (1706-1750), estilo D. José I (1750-
1777) e o estilo D. Maria I (1777-1792). Com o tempo o mobiliario
se transformou em leve e de melhor acabamento, com linhas mais
discretas e suaves (com a fusdo de caracteristicas inglesas e
francesas) buscando suprir as necessidades urgentes, e terminou
influenciado pelo estilo Neoclassico inglés com linhas retas,

proporcionalidade e delicadeza nas formas e ornamentos.

Alencar (2011) afirma que “aos poucos o mobilidrio portugués
foi perdendo elementos de carater nacional e dando lugar a

elementos importados que estavam em voga agravando ainda mais
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ap6s a chegada da familia real no Brasil”. Lemos (1989) mostra o
contraste da vinda das casas portuguesas ao Brasil, que
encontravam dificuldades com a diferenca do clima e do modo de

habitar, o que levou a necessidade de adaptagdes.

Sem um estilo original com carater nacional, os moveis
perderam sua identidade e, apesar da cultura brasileira até a
década de 20 ainda estar atrelada a padrdes europeus antigos, um
sentimento nacionalista passa a eclodir e o desejo pelo retorno a

tradicdo e as raizes culturais do Brasil cresce.

Um marco importante para o segmento do mobiliario nacional
foia Cama Patente de Celso Martinez que desenhou a primeira linha
de moéveis em madeira vergada e inspirada nos méveis Thonet. Sua
cama tinha como marca a simplicidade e inteligéncia do desenho,
facilitando sua producdo e oferecendo precos mais acessiveis

(DEVIDES, 2006).

No século XX chega o momento de romper o vinculo com os
demais estilos e inicia-se o retorno as raizes culturais, onde na
semana de arte de 1922 a modernidade sinalizou a sua entrada na

concepgdo artistica do Brasil.

2.2.2.2 Do Moderno ao Contemporaneo

A

O movimento artistico voltou-se a realidade nacional e
assimilou sua esséncia através do Art Déco incorporando
elementos naturais com inspiracdo em simbolos indigenas, na
fauna e na flora, transformando o movel eclético no movel

moderno.

Apesar da iniciativa inovadora no mével, Devides (2006) cita

que estes produtos encontraram dificuldades pois:

[..] efetivamente ndo representaram uma possibilidade de
aumento de conforto ou de atualizacdo dos interiores domésticos no
Brasil deste periodo. [..] Eram mdéveis com um desenho moderno,
produzidos por marcenarias para um unico cliente ou para poucos.

Havia um desenho moderno e um pensamento no sentido da
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industrializagdo, mas a produgdo do mdvel em série ndo aconteceu

neste periodo.

Na década de 50 o mobilidrio moderno passa a progredir e essa
época foi a chamada de “desenvolvimentismo”, onde se acreditava
no progresso do pais (ALENCAR, 2011), pois com a interrupg¢do das
importacdes de produtos industrializados apds a Segunda Guerra
Mundial, os profissionais precisam se reinventar, se preocupar em
utilizar a matéria-prima nacional e a pensar no “jeito brasileiro de

ser e de morar” (DEVIDES, 2006).

E nessa época que a arquitetura moderna passa a ter aceitacdo
e comeca a pensar no desenho moderno do movel de forma a
contemplar a sociedade através da industrializagdo, e com isso
surgem Designers dedicados a este propdsito como Joaquim
Tenreiro, Sérgio Rodrigues, Michel Arnault, Lina Bo Bardi, e
indudstrias como a Mdveis Preto e Branco, a L’ Atelier e a Méveis Z,
que implementaram a forma racional de producio industrial do

movel (ALENCAR, 2011).

Michel Arnoult promoveu uma experiéncia voltada ao
consumidor da classe média através da sua industria ofertando a
mobilia tradicional com pe¢as moduladas com flexibilidade e
simplicidade da montagem e desmontagem entregando o dominio
do moével nas mios do usuario. Em paralelo a Designer Elvira de
Almeida junto ao Instituto de Orientacdo as Cooperativas
Habitacionais de Sao Paulo, facilitou a aquisi¢do de moveis
habitacionais para familias de baixa renda e produziu mobilias na
forma de autoconstrugao (utilizando painéis de madeira) visando
as necessidades dos wusudrios e levando em conta o
dimensionamento e uso adequado a habitacdo, o que além de
prever a modulagdo, a racionalizacido e a possivel seriagio,
introduziu o morador na tomada de decisdes de suas proprias

necessidades (DEVIDES, 2006).

Com o crescimento das cidades brasileiras, os apartamentos em
prédios residenciais surgiram como uma alternativa para o morar.
Estes espacos tornaram mais compactas as salas, cozinhas e areas

de servico, o que impactou diretamente no mével que nao estava
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preparado em tamanho, em desenho e nem pela fungio, sem

oferecer suporte adequado para os novos eletrodomésticos.

Os moradores segundo Devides (2006) “enfrentavam
problemas, entre outros, relacionados a rigidez da distribuicao do
espaco interno e o congestionamento de mobiliarios, cuja producio
estava completamente alheia as condi¢cbes de utilizacdo e
conservavam dimensdes e tipologias tradicionais”, assim toda a
populacdo precisava de moveis condizentes com as novas

habitac6es e aos novos modos de morar.

O Design contemporaneo, segundo Moura (2011), vivia em
meio as mudancas sociais, espaciais, culturais e socioecondmicas
do pafs, necessitando atender a diferentes visdes, culturas locais e
poderes aquisitivos, uma vez na qual a classe determinava a

mobilia dentro da moradia e segundo Devides (2006):

[..] a classe média podia contar com o mdvel moderno que
expandia sua produgdo e era oferecido em lojas especializadas ou ainda
com os moveis feitos sob encomenda, mas a classe de menor poder

aquisitivo ndo tinha condigées financeiras para fazer o mesmo.

Roizenbruch (2014) reflete que o Design contemporaneo dos
moveis buscava a integracdo social em relagdo aos produtos de
forma a acompanhar os diversos estilos de vida, assim, Alencar

(2011) levanta os elementos protagonistas da contemporaneidade:

Como elementos protagonistas do Design contempordneo foram
ponderados os seguintes aspectos: 1) Inovacdo e novas
experimentagdes; 2) combinagdo de diferentes dreas do conhecimento;
3) insergdo de referéncias culturais e regionalistas; 4) utilizacdo de
materiais alternativos e novos usos; 5) relagées afetivas; 6)
personalizagdo e relagdo pessoal com o mobilidrio, interagdo, e fatores

sensoriais; 7) sustentabilidade; 8) multifuncionalidade e simplicidade.

Designers e estidios como Léo Capote, Sérgio Mattos, o Studio
Lattoog e a Marca Ovo, sdo considerados pioneiros do Design
Contemporaneo, mas vale ressaltar que o mével contemporaneo é
segundo Devides (2006), “ um importante componente da moradia
e sobre ele pesa parte da responsabilidade pelo funcionamento e
dindmica do espaco doméstico e, portanto deve apresentar

caracteristicas que contribuam para a organizagao, readequacao e
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2.2.3

funcionamento deste espac¢o”, sendo assim o pensamento atual
sobre o mével deve ser o de melhorar a configuragdo dos espacos e

solucionar as demandas da sociedade modificada.

Entender que o mdvel brasileiro deve prover a flexibilidade do
espaco habitacional, permitir a adequacdo das necessidades
familiares e ampliar a resposta ao futuro, é necessario para a
criacdo do desenho e da fun¢do da mobilia (DEVIDES, 2006);
podemos resumir assim, que na evolu¢do do moével, chegamos a um
ponto onde o projeto deve ser voltado para o modo de vida e os

desejos do usudrio.

0O Processo da Geracao de Novos Produtos

O Design é compreendido por Bomfim (1998) como uma
expressao inglesa do século XVII que com a evolucio da produgio
industrial passou a caracterizar uma atividade especifica para o
desenvolvimento de produtos; esta palavra pode significar um
produto, um projeto, um processo, um desenho, e conforme
Heskett (1987) ela pode ser utilizada tanto como um substantivo
como um verbo ao dizer: “Design Designs by means of Designs”, que
em portugués é traduzido como: “Design significa Designers

projetarem produtos por meio de desenhos” (PAZMINO, 2010).

Love (2002) define o Design de produtos como uma atividade
projetual e multidisciplinar que através da andlise pode
transformar e melhorar o ambiente por meio da satisfacdo de
necessidades e desejos da sociedade; em paralelo, LOBACH (2001)
afirma que o Design anda junto a conhecimentos de diversos
campos e transita entre dominios que envolvem a comunicagio, as
artes e as abordagens de cunho técnico préximas das ciéncias e das
engenharia, interpretando entdo o processo de Design como “a
identificacdo, sequéncia e tipo de interacdo das atividades
necessarias a resolucdo do problema, configurado pela relagio
entre Designer, objeto projetado e contexto em que estdo

inseridos” (CAMILOTI & MAFFAZIOLI, 2011).

Como projeto entende-se segundo Slack (2002):
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[...] projeto é um processo conceitual através do qual algumas
exigéncias funcionais de pessoas, individualmente ou em massa, sdo
satisfeitas através do uso de um produto ou sistema, que deriva da

tradugdo fisica do conceito.

A partir do entendimento da pratica projetual temos que a
funcdo do Designer tem como foco a interagdo do homem com o seu
meio e para isso se apropria da metodologia para guiar suas ideias
(MORAES, 1999); ja o Designer industrial, ou o Designer de
produtos, é considerado o produtor de ideias e solucbes para
produtos industriais, recolhendo informag¢des para resolver
problemas e agregando conhecimento, experiéncia e criatividade
ao abandonar a seguranca do que é conhecido e comprovado e
buscar novas respostar a antigos problemas a fim de desenvolver

artefatos originais e inovadores (LOBACH, 2001).

Para que a solucdo possa ser desenvolvida, Lobach (2001)
afirma que é necessario alguns requisitos para o Designer concluir

a concepc¢ao de novos produtos:

O conhecimento de um fato ou de um problema é uma das
condigdes necessdrias a atividade do Designer Industrial. Por isto é da
maior importdncia, para alcangar a solu¢do de um problema, reunir e
analisar todas as informagdes disponiveis. Quanto mais ampla for a
abordagem do problema, mais aumentam as combinagées possiveis
entre as diversas varidveis e maior a probabilidade de se chegar a
solugées novas. Para aplicar os conhecimentos com a experiéncia no
processo de Design, o Designer industrial deve ter uma certa
curiosidade e uma vontade de buscar solugées inéditas. Em um
determinado momento, o Designer deve se desligar conscientemente
das restricdes e solugdes formais, por algum tempo, liberando a mente,
que passa a explorar novas perspectivas para coisas conhecidas. A

espontaneidade é uma das condigdes para a inventividade.

Jones (1978) inclui no processo projetual outros agentes como
os clientes, fornecedores, fabricantes, distribuidores, compradores,
usudrios e a sociedade, todos estes condicionando o inicio do
processo e fazendo parte dele diretamente ou indiretamente;
dentro do Design de produtos madveis, vemos esse ecossistema
onde o profissional criativo interage com marceneiros,

trabalhadores de metal, estofadores e ou cientistas, todos
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contribuindo para a gerac¢do de solugdes; por isso, Devides (2006),

verifica que o Design de produto materializado em um projeto é:

[...] muito mais que uma melhoria na parte estética do objeto,
significa também o aumento de eficiéncia global na fabricagdo, dentro
de uma abordagem ampla, de cardter multidisciplinar, envolvendo
todas as etapas do desenvolvimento: da concepgdo a sua
materializagdo, tendo o homem como componente principal do
processo, inserido no seu contexto e habitat. Design de produto deve ser
entendido como uma ferramenta para a diferenciacdo competitiva do
produto, como uma for¢ca de integragdo entre todas as outras
ferramentas ligadas a produgdo dos objetos produzidos em série e como
uma atividade que transforma necessidades humanas em critérios

projetuais, sejam elas de ordem fisica, emocional, funcional ou estética.

Todo o processo de Design pode ser considerado um processo
criativo e um processo de solucdo de problemas, por isso Lobach
(2001) aborda diretrizes que precisam ser consideradas para a

atividade projetual:

1. Existe um problema que pode ser bem definido; / 2. Reiinem-
se informagées sobre o problema, que sdo analisadas e relacionadas
criativamente entre si; / 3. Criam-se alternativas de solucées para o
problema, que sdo julgadas segundo critérios estabelecidos; / 4.
Desenvolve-se a alternativa mais adequada (por exemplo, transforma-

se em produto).

Ulrich e Eppinger (2016) colocam como as caracteristicas de
desenvolvimento de produtos bem-sucedido: a qualidade do
produto (Satisfaz o cliente? E confidvel? A qualidade reflete no
mercado e no pre¢o?), o custo do produto (Quanto custa na
industria? Qual é o lucro?), o tempo de desenvolvimento (Em
quanto tempo o time desenvolveu o produto? O mercado ainda
necessita?), o custo do desenvolvimento (Quanto precisa ser gasto
para desenvolver?) e a capacidade de desenvolvimento (Houve
uma evolucdo nas capacidades criativas projetuais? Houve um
crescimento no conhecimento de desenvolvimento de novos
produtos?). Essas cinco dimensdes garantem uma eficacia dentro
do Design de produtos e devem ser levadas em consideragio
previamente ao inicio da geracdo de solucdes, sendo assim, elas
geram tanto impacto para a vida dos agentes envolvidos, quanto

para o mercado.
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A histéria do produto segundo Melo (2003) possui trés
personagens principais: o Cliente, o Usuario e o Designer; enquanto
para Bomfim (1998) existem cinco sujeitos principais: o Sujeito
Criador (Designer), o Sujeito Produtor (empresas que produzem o
produto), o Sujeito consumidor (usuario do produto), a Sociedade
como instituicdo social e politica, e o Produto. A bibliografia é
extensa, mas Pazmino (2010) resume os agentes eu fazem parte do

processo de Design como:

1. Sociedade como grupo geogrdfico, politico e cultural que
constitui artefato produto ou artefato e o institui cultural e socialmente;
/ 2. Ambiente como lugar fornecedor de matéria prima, e onde o
produto ou artefato estd inserido, é consumido e descartado; / 3.
Designer como profissional fazendo parte ou ndo de equipe que
trabalha para atender necessidades; / 4. Fabricante como cliente ou
meio de produgdo; / 5. Mercado como espago social onde se realiza a
distribuicdo, venda, compra ou troca do produto; / 6. Usudrio como o
cliente, comprador, operador do produto; / 7. Produto ou artefato como

resultado da materializacdo de um projeto.

Pazmino (2010) continua refor¢ando que o projeto de produto
é firmado no desejo de satisfazer necessidades do ser humano,
portanto, os problemas de Design atingem diversos graus de
complexidade e de requisitos e restrigcdes, contudo, quando
analisamos o processo de desenvolvimento de moéveis, Camiloti e
Maffazioli (2011) deixam claro que as solugdes devem ser
elaboradas através da fase de planejamento onde o cliente passa
suas necessidades e o que esperam que seja desenvolvido. E nessa
fase que todos os elementos e restri¢cdes do projeto sdo definidos e
em conjunto sdo levantados dados para analise. A prdxima fase ja
se caracteriza por um aprofundamento dentro dos conceitos
escolhidos, das possibilidades de fabricacdo e dos elementos a
serem implementados, onde é comum detectar alternativas ainda
ndo exploradas e ajustar técnicas e materiais de fabricagio.
Concluindo essa fase projetual, é selecionada uma proposta mais
adequada para ser submetida a uma analise de fases e defeitos, e
posteriormente segue-se para a técnica de prototipagem, onde
segundo Booth e Plunkett (2014), a prototipagem deve ser guiada
com a intengdo de se avaliar proporg¢des e ndo necessariamente a

producdo perfeita; apdés os testes do prototipo, ocorre o
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2.2.4

detalhamento técnico que deve ser feito cuidadosamente para dar
origem ao prototipo experimental onde é especificada a montagem
do produto e o detalhamento final dos componentes, sendo
possivel avaliar o produto junto aos futuros consumidores. Com a
validagdo e aprovacdo dos testes, o produto é lancado e produzido

pela industria.

A gestao do projeto de Design é essencial na geracao de novos
produtos e por isso Camiloti e Maffazioli (2011) seguem mostrando
erros comuns com projetos sem gestdo metodoldgica no

desenvolvimento de moéveis:

a) Falta de padronizagdo nos produtos; / b) Falta de
documentagdo técnica; / ¢) Falta de qualidade no produto final; / d)
Falta de normatizagdo; / e) Deficiéncia na comunicagdo interna dos
funciondrios; / f) Cdlculo do custo de produto sem pardmetros corretos;
/g) Embalagens ndo apropriadas; / h) Restrigées de vendas no mercado

externo.

Sabemos agora que um Designer consciente precisa satisfazer
primeiro as necessidades basicas do cliente e depois satisfazer as
necessidades mais elevadas; para isso ele precisa entender o
problema, buscar dados dos clientes e criar uma sintese de guia
para a geragdo da solugdo e futuramente entregar a proposta e o
detalhamento do produto para a producdo (PAZMINO, 2010); o
desenvolvimento de mdveis ndo funciona se ndo seguir métodos
organizados de gestdo, e quando compreendemos a influéncia do
mobilidrio dentro do espago doméstico, entendemos que a
pesquisa deve ser feita de forma cautelosa e delicada, pois as
fungdes que empregamos nos produtos, surtem efeito na

sociedade.

Fungdes Basicas

Os produtos carregam em si aspectos essenciais que, segundo
Lobach (2001), ligam as relacdes dos usuarios com os produtos
industriais através de fungdes, as quais sdo imperceptiveis no
processo de uso e que responsaveis por facilitar a satisfacdo da

necessidade dos usuarios.
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Um produto pode ter fung¢des diferentes e simultaneas, que sdo
hierarquizadas pela importancia. A fun¢ao principal, sempre esta
acompanhada de fungdes secundarias, e o momento da sua
definicdo é na fase da pratica projetual realizada pelo Designer,
onde ela deve ser escolhida com o objetivo de satisfazer as
necessidades dos futuros usudrios; para isso, o projetista precisa
compreender seu cliente, conhecer as multiplas necessidades e

aspiracdes do usuario e af definir seu aspecto funcional.

Lobach (2001) reflete no fato de que as pesquisas realizadas
pela industria tendem a dar énfase nas necessidades praticas,
deixando assim de lado as necessidades sociais, e da alma dos
consumidores. Se o Designer ndo investigar o cliente diretamente
(por meio de entrevistas ou testes), a configuracdo do produto sera
validada em uma série de tentativas e erros, entdo é de extrema
importancia compreender a triade das func¢des para gerar produtos
coerentes com as dores dos clientes, podendo tais fun¢ées serem
classificadas em: pratica, estética e simbdlica. O estudo destas
funcdes sera feito com base na literatura “Design Industrial” de

Lobach (2001).

2.2.4.1 Fungao Pratica

Ou autor define tal fun¢cdo como a relagdo entre um produto e
seus usuarios que se situam no nivel organico-corporal (fisiolégico)
e cita como exemplo uma cadeira que tem em seu cerne o foco de
facilitar ao corpo assumir uma posi¢do para evitar o cansaco. Ele

cita algumas das funcdes praticas deste mével como:

1. A superficie do assento suporta o peso do corpo do usudrio. O
efeito de pés frios, ocasionado pela pressdo sob as coxas, com
consequente deficiéncia de circulagdo nas pernas, é evitado por meio de
um pronunciado arredondamento na borda frontal do assento. / 2. O
encosto serve de apoio a coluna vertebral e relaxa os musculos das
costas. / 3. O assento e o encosto em conjunto permitem, por meio do
relaxamento dos miisculos das pernas e das costas, uma queda da
pressdo arterial, economizando energia. / 4. A largura e profundidade
do assento permitem liberdade de movimentos e mudangas de posi¢do,
dois fatores que evitam o cansaco do traseiro. / 5. Os apoios para bragos

suportam os bragos do usudrio e possibilitam uma posigdo de sentar
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ereta. / 6. O estofamento do assento e encosto possibilitam ventilagdo

das superficies apoiadas do corpo evitando-se o actimulo do suor.

O principal objetivo da fun¢do pratica no desenvolvimento de
produtos é o de garantir a satisfacdo das necessidades fisicas
durante seu uso; por isso, tal funcdo corresponde as condi¢des
fundamentais para a saude fisica do homem e é percebida
psiquicamente pelo usuario, sem a necessidade do contato

sensorial (visual, tatil e sonora).

Podemos citar como um mobilidrio criado com o enfoque na
funcdo pratica, a cadeira Aeron, desenvolvida por Stumpf e
Chadwick, foi lancada em 1994 e logo revolucionou o mercado de
moveis de escritorio. Ela provou ser pioneira em ergonomia e na
inovacao de materiais ao melhor apoiar as pessoas e suas posturas.
Ela oferece uma distribuicdo de peso mais inteligente e ajustavel
que da apoio total a coluna e oferece reclinagio equilibrada e
movimento natural, respondendo assim a necessidade pratica e

fisiolégica do sentar-se.

2.2.4.2 Fungao Estética

Esta funcdo se relaciona entre o usuario e o produto de forma
sensorial, sendo assim um aspecto psicolégico da percepcdo

sensorial durante o uso de um produto (LOBACH, 2001).

Criar a fungdo estética quer dizer se debrugar sobre o estudo
das condi¢des perceptivas multissensoriais do usuario, e esse
processo possibilita a identificagio do homem como um ambiente
artificial, pois a relagdo entre o0 homem com este ambiente é tio
importante para a sadde psiquica quanto para o contato com os
seus semelhantes, tornando assim a funcdo estética na tarefa

principal do Designer de produtos.

O uso sensorial segundo Lobach (2001) depende de dois
fatores: “das experiéncias anteriores com as caracteristicas
estéticas (forma, cor, superficie, som etc.) e, por isto, da percepgao
consciente dessas caracteristicas”. A aparéncia de um produto pode

gerar consequéncias positivas e negativas sobre o usuario e tem o
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poder de gerar a negac¢do ou aceitacdo de produto, podendo em
casos de escolhas entre produtos com fungdes praticas

semelhantes, ser o fator decisivo da compra.

Por fim Lobach (2001) afirma:

A configuragdo dos produtos industriais visa, por um lado, dotar
o produto com fungdes estéticas para possibilitar sua percepcdo pelo
homem, e por outro lado, a estética tem o objetivo de aumentar as
vendas, atraindo a atengdo das pessoas para o produto e provocando o
ato da compra. [...] No mercado competitivo, onde hd a necessidade de
ressaltar um objeto/produto (ou seja, chamar a atengdo) se incorpora
a fungdo estética como fator de decisdo do comprador. A fungdo estética
& muitas vezes mais atuante no ato da compra que as fungées prdticas
de um produto industrial, as quais sé serdo percebidas, na maioria das

vezes, quando se chega em casa.

Podemos citar como um exemplo de mobilidrio dotado de
funcdo estética, a cadeira Red and Blue Chair de G.T Rietvield, 1917,
para o movimento da Bauhaus. Este movel foi desenvolvido para
representar a estética do construtivismo, e tratou-se de um artefato
que prioriza a sua forma visual e deixa de lado os fatores
fisiolégicos do assento, passando a assumir um papel de objeto de

arte.

2.2.4.3 Func¢io Simbélica

Em paralelo ao mundo racional, existe o mundo dos
sentimentos e a funcdo simbdlica surge para trazer ao objeto a
espiritualidade do homem conforme o estimulo e o
estabelecimento de ligagdes entre experiencias e sensag¢des prévias

com o usudrio.

Pode-se definir, segundo Lobach (2001), que “a funcao
simbélica dos produtos e determinada por todos os aspectos
espirituais, psiquicos e sociais do uso, mas primeiro ele estabelece

que:

Um simbolo é um sinal, um signo que existe para algo. A
realidade (p.ex, o Estado) que é representada por um simbolo (a
bandeira) estd presente no espirito humano pela presenca deste
simbolo. Uma pessoa pode lembrar-se do Estado, apenas pela visdo da
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bandeira, que é o seu simbolo. A fungdo simbdlica dos produtos
possibilita ao homem, por meio de sua capacidade espiritual, fazer
associagbes com as experiéncias passadas. A fungdo simbdlica deriva
dos aspectos estéticos do produto. Esta se manifesta por meio dos
elementos estéticos, como forma, cor, tratamento de superficie etc.,
sendo um material para a associagdo de ideias com outros dmbitos da

vida.

A funcio estética e a simbdlica do produto tem entdo uma
estreita relacdo e interdependéncia, podendo chegar ao levar ao

produto uma configuragio estética simbolico-funcional.

Como exemplo desta fun¢do temos diversos mobilidrios de
Designers contemporaneos, mas iremos explorar a Poltrona Cacau
do Designer Sérgio Matos que representa a sinuosidade do fruto
dos deuses astecas e maias, e que liga ainda o Design tropical com
memorias afetivas do chocolate. A poltrona reflete a forma da
améndoa marcada pelos botdes e traduz-se em conforto, sendo um
movel sedutor e cheio de narrativas identitarias, que convida o
usudrio a desfrutar de momentos sem pressa, como uma boa barra
de chocolate; conectando-se assim espiritualmente com o ambiente

e com o individuo através de sensag¢Ges e lembrangas passadas.

2.3 DESIGN EMOCIONAL

O estudo das fungdes do produto se desenvolve e evolve
prezando o envolvimento psicolégico do usuario; essa evolugdo é
expressa no Design Emocional onde o estudo se aprofunda e abre
portas com abordagens e técnicas projetuais para o envolvimento

das emogdes no Design.

Cunha e Providéncia (2020) introduzem a abordagem
contemporanea do Design, que o interpreta como experiéncia
centrada no usuario, onde este se torna o foco central do estudo e
parte participativa no processo de Design. As metodologias e
tendéncias florescem na busca pela compreensio do utilizador do
produto, desde suas necessidades basicas (funcionalidade e
usabilidade), até seus aspectos cognitivos e emocionais; sendo

assim, o Design Emocional passa a ganhar um importante papel na
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geracao de produtos, e ele pode ser entendido conforme Tonetto e
Costa (2011) como “projetar com a inten¢do, métodos, teorias e
técnicas especificas para despertar ou evitar emogoes

pretendidas”.

O Design consegue, através de suas formas e estilos, comunicar

emocgdes aos usuarios, e Moraes e Dias (2013) afirmam:

As emogdes tém relagdo direta com os significados que o
individuo atribui ao estimulo oferecido, seja um produto ou servigo. Os
consumidores e usudrios podem experimentar uma variedade de
sentimentos potencialmente contraditérios com relagdo a um objeto,
tal como admiragdo, decepgdo, fascinagdo, divertimento e repugndncia.
Considerando ainda que a maioria dos objetos e situacdes conduz a
alguma reagdo emocional, existe, assim, uma infinidade de potenciais
associagdes entre objetos, situacdes e emogbes experimentadas. As
emogées, no campo do Design, podem implicar em importantes relagdes
das pessoas: podem alterar o humor, provocar mudangas de hdbitos e

condutas, melhorar a sociabilidade, autoestima e bem-estar.

A inddstria e o meio cientifico vem aumentando
significantemente a contratacio de profissionais especializados na
pesquisa centrada no usuario, este € um dos fatores que segundo
Jordan (1998) demonstram a importancia do Design centrado no
usuario. Ainda com a usabilidade em mente, o Design se desenvolve
e agrega a busca pelo prazer e pelas emocodes no desenvolvimento
de produtos, e em paralelo, Nasar (1998) defende que os espagos
também tem o potencial de provocar emog¢des positivas e negativas
através da experiéncia que proporcionam ao usudrio dentro do
ambiente; sendo assim, se esta pesquisa busca gerar produtos de
maior relevancia para o ambiente doméstico atual, é necessario o
estudo sobre o Design Emocional, sobre as emog¢des e sobre seu
papel no relacionamento entre o usuario, o produto, o espaco e o

projeto.

O objetivo dessa secdo ¢é deixar clara a ligacdo da Emocdo com:
a Psicologia, com o Design, com a Atividade Projetual e com as
Ferramentas para o Desenvolvimento de Novos Produtos. Para isso
foi realizado um levantamento das teorias da emoc¢do de acordo
com a Psicologia através de dois autores: Robert Plutchik (2001) e

Paul Kleinman (2015), que a abordam de forma evolutiva,
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cognitiva, bioldgica e expressiva; e a andlise de trés grandes autores
do Design Emocional que exploram a emog¢ao dentro do projeto de
produto, sendo estes: Patrick W. Jordan (2000), Pieter Desmet
(2002) e Donald Norman (2004).

Emocao segundo a Psicologia

A emocao pode ser definida dentro da psicologia como: “um
estado de sentimento que envolve mudangas psicoldgicas e
fisioldgicas, que, em seguida, influenciam a forma como uma pessoa
pensa e se comporta” (KLEINMAN, 2015). Ja Plutchik (2001),
afirma que o estudo da emoc¢ao é um dos mais confusos capitulos
(ainda abertos) da historia da filosofia onde, ao longo do século XX,
mais de noventa definicdes foram propostas sobre a tematica

emocional.

Plutchik (2000) descreve cinco razdes que justificam a comum

dificuldade de entender a natureza das emocgoes, sdo estas:

1. Uma dessas razdes é que a maioria das pessoas aprendeu a ser
cautelosa ao aceitar os comentdrios de outras pessoas sobre seus
sentimentos. [...] Aprendemos a sorrir mesmo quando estamos tristes ou
com raiva, e aprendemos a fazer uma “cara sem expressdo”. Fazemos
essas coisas para evitar criticas dos outros e para tentar receber
respeito e aceitacdo. / 2. Uma segunda razdo é que [...] os behavioristas
sustentavam a visdo de que a Uunica informagdo objetiva
verdadeiramente confidvel obtida sobre criaturas vivas era a
informagdo sobre seu comportamento. Essa atitude levou a uma
preocupagdo com respostas condicionadas; as emogées, por outro lado,
eram consideradas estados internos que ndo podiam ser observados
com seguranga e, portanto, estavam fora do dominio da psicologia
cientifica. / 3. Uma terceira razdo para a confusdo sobre as emogdes
decorre do fato de que os psicanalistas apontaram que os relatos
subjetivos de emogdes nem sempre podem ser aceitos pelo valor de face.
/ 4. Uma quarta razdo diz respeito a linguagem das emogées. [...] hd
muita discorddncia sobre exatamente quais palavras pertencem a
emogdo e exatamente o que elas significam. / 5. Uma quinta razdo para
as confusoes e desacordos sobre emogées é o reflexo do fato de que
nossos conceitos sobre emogdes sdo derivados de vdrias tradigdes

historicas diferentes.
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A partir destas cinco reflexdes, o autor analisa a teoria das
emocdes segundo o pensamento de cinco tradi¢des historicas: a
Tradicdo Evoluciondria, a Tradicdo Psicofisiolégica, A Tradi¢do
Neurolégica, a Tradicdo Psicodinamica e a Tradi¢cdo Cognitiva. Ao
compreender tais tradi¢des, Plutchik escreveu livros e artigos que
compilam a sua Teoria Psicoevolucionaria da Emoc¢do onde
desenvolveu trés modelos interrelacionados ao estudo das
emocoes: o Modelo Estrutural, o Modelo Sequencial e o Modelo de

Derivados - estes expostos a seguir.

2.3.1.1 Teoria Psicoevolucionaria

Plutchik (2001) reflete afirmando que tradicionalmente
associamos a emog¢do com um sentimento, um estado interno, o que
a define como uma experiéncia pessoal e muitas vezes confusas,
principalmente pelo fato de que é possivel sentir mais de uma

emo¢do ao mesmo tempo.

No ponto de vista do psic6logo, a teoria evolucionaria promove
uma forma de unificar um nimero vasto de perspectivas teoricas,
por isso, Plutchik ao longo de quatro décadas fundamentou o
estudo psicoevolucionario da teoria da emocdo, com o objetivo de
clarear o que sdo emogdes, como as mensurar, como as relacionar
com outras disciplinas psicoldgicas e como melhorar a pratica da
psicoterapia. Aqui iremos focar em sua abordagem classificatéria
para respostas emocionais, onde, desenvolveu trés modelos que

guiam sua pesquisa.

2.3.1.1.1 Modelo Sequencial

Este modelo define a maioria dos componentes de uma
reacdo emocional (cognicdo, sentimentos, alteracdes
neurais, impulsos, comportamentos, defesas e estilos de
enfrentamento); estes elementos se relacionam através de
um complexo e circular sistema de feedback que se
relaciona com estimulos internos e externos que agem

como os principais precursores do processo emocional.
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Plutchik (2000) expde que as emogdes sdo sistemas
complexos de comportamento e de feedback homeostatico,
cujas fungdes sdo gerar a comunicagdo capaz de aumentar
a chance da sobrevivéncia individual. Esta ideia implica que
as emogdes tém um propoésito dentro da vida dos
individuos, e ela deriva da perspectiva evolucionaria,
sendo consistente com o pensar psicodinamico, o que vem
a tornado mais importante para os estudos

contemporaneos.

2.3.1.1.2 Modelo de Derivados

O autor toma como exemplo a personalidade, onde
normalmente esta é estudada sem ligacdo com as emocdes,
contudo, sua linguagem é similar a linguagem das emogdes.
“Um individuo pode se sentir deprimido ou ser uma pessoa
deprimida, pode se sentir nervoso ou ser uma pessoa
nervosa, pode sentir alegria ou ser uma pessoa alegre”.
Sendo assim, neste modelo da teoria psicoevoluciondria
vemos que as emogdes sdo os precursores do caminho no
qual as emocgdes podem ser expressas em outros dominios

relacionados, como a personalidade.

Em resumo, o Modelo de Derivados expde que “varios
dominios conceituais, como personalidade, transtornos de
personalidade e defesas do ego, sdo sistematicamente
derivados da emocdo e que tém um padrio particular de

relagdes entre eles” (PLUTCHIK, 2000).

2.3.1.1.3 Modelo Estrutural

O autor descreve o termo “emo¢do” como um termo
Unico para um grupo de fendmenos. Existe uma vasta
quantidade de palavras que expressam as emogoes, mas
elas tendem a se relacionar por similaridade. Plutchik

(2001) propde em 1958 a existéncia de oito emocdes
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bipolares basicas: alegria versus tristeza, raiva versus medo,

aceitacdo versus nojo, e surpresa versus antecipacao.

Ao longo dos séculos, de Descartes até o presente, filésofos e
psicdlogos propuseram de 3 a 11 emogbes como primdrias ou bdsicas.
Todas as listas incluem medo, raiva e tristeza; a maioria incluem
alegria, amor e surpresa. Ndo hd uma maneira inequivoca de
estabelecer um niimero preciso, embora estudos de andlise fatorial,
estudos de escala de similaridade, estudos de desenvolvimento infantil

e estudos transculturais sejam titeis (PLUTCHIK, 2020).

Plutchik (2001) conceitualiza as emog¢des primdrias de
forma analoga ao ciclo de cores (posicionando emog¢des
similares perto e as opostas com 180° de distancia, como as
cores complementares) e as outras emog¢des sdo misturas
que derivam das emocgdes primdarias (assim como as cores
se originam através da mistura das cores primarias); assim,
o Modelo Estrutural da origem a Roda das Emog¢des, uma
estrela de oito pontas, na qual cada uma dessas representa

uma emo¢do primaria com seus pares opostos.

O fundamento desta roda estd nos dez postulados de

Plutchnik que segundo Karimova (2017) sdo:

1. Animais e Humanos possuem o sistema limbico de forma
similar, ambos experimentando assim as mesmas emogées bdsicas;

2. Historia Evolutiva: as emogdes surgiram como parte do
processo evolutivo;

3. O Problema da Sobrevivéncia: o papel mais influente das
emogaes é nos ajudar a sobreviver;

4. Padrées de Protdtipos: esses sdo os padrées e elementos
identificdveis comuns que compdem cada emogdo;

5. Emogées Bdsicas: as emogdes mais bdsicas sdo as primdrias:
confianga, medo, surpresa, tristeza, nojo, raiva, antecipagdo e alegria;

6. Combinagbes: a soma dessas vdrias emogdes primdrias
produzird novas, como: amor = (alegria + confianga), culpa = (alegria +
medo) e deleite = (alegria + surpresa);

7. Construgées hipotéticas: as emogbes sdo construgoes, ou
ideias, que ajudam a descrever uma certa experiéncia;

8. Opostos: como muitas coisas na natureza, hd uma dualidade
com as emogaes, portanto, cada uma tem seu oposto polar: a) tristeza é
0 oposto de alegria; / b) confianga é o oposto de nojo; / ¢) o medo é o
oposto da raiva; / d) surpresa é o oposto de antecipacdo;

9. Semelhanga: o grau de similaridade determina quais emogées

estdo mais relacionadas e quais sdo totalmente opostas.
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10. Intensidade: esse grau de mudanga de intensidade, de muito
forte para ndo tanto, produz a quantidade diversa de emocdes que
podemos sentir. Tal como: a) a confianga vai da aceitagdo a admiragdo;
/ b) o medo vai da timidez ao terror; / c) a surpresa vai da incerteza ao
espanto; / d) a tristeza vai da melancolia ao pesar; / e) o nojo vai de
antipatia a aversdo; / f) a raiva vai do aborrecimento a firia; / g) a
antecipagdo vai do interesse a vigildncia; / h) a alegria vai da

serenidade ao éxtase.

Modelo curvo em duas dimensdes

e

Modelo curvo em trés dimensdes

Roda das Emogées de Plutchik

Figura 8. Roda das Emogdes de Plutchik.
Fonte: Modificagdo de Blog (2023, p 8).

A Roda das Emogdes é composta por trés caracteristicas: cores

(onde emocdes com cores claras sdo o resultado de misturas entre

as emogodes primarias), camadas (o centro do circulo representa a

maior intensidade de cores e emocgdes, enquanto quanto mais

distante do centro, menor a intensidade das cores e emocdes), e as

relacdes (os polos opostos estdo separados e os espagos entre as

emog¢des demonstram as combinagdes quando ocorrem misturas

N

emocionais, dando origem a emoc¢des como amor, otimismo,

contentamento, submissdo e desaprovagao).

Através desta ferramenta é possivel facilitar a

classificagio e identificacdo das emocbes e de suas
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2.3.2

relagdes, e ela pode ser usada de duas formas segundo

Karimova (2017):

Existem duas maneiras de usar a roda, como um circulo
bidimensional ou uma elipse tridimensional. Utilizd-lo como um circulo
bidimensional permite que o individuo mergulhe na roda das emogaes.
Isso os ajuda a descobrir quais emogées primdrias estdo sentindo, bem
como a forma pela qual as emogées primdrias se combinam para criar
emogdes secunddrias como admiragcdo, remorso, agressdo, otimismo,
etc.). E ao utilizd-lo como uma forma tridimensional, o individuo pode
visualizar a intensidade emocional das emogbes primdrias e

secunddrias.

Esta pesquisa veio a dar énfase no Modelo Estrutural da Teoria
Psicoevolucionaria de Plutchik (com a Roda das Emog¢des que
facilita a classificagdo e compreensdo das emocgdes), e a emogio a
partir de agora sera interpretada como participante de um papel
fundamental na vida dos seres humanos, onde pela evolucido se
tornou essencial para interagirmos e complementar-nos uns com
os outros (NORMAN, 2004), e ndo somente isso, ela também
assume uma posicdo cognitiva, funcional e adaptativa ao ser
humano (DESMET, 2002), sendo a potencializadora do prazer no

desenvolvimento de produtos (JORDAN, 2000).

0 Prazer e o Produto segundo Patrick W. Jordan

Nascido no ano de 1967, Patrick W. Jordan é um autor britanico
e consultor nas areas do Design, Marketing e Estratégia. Langou seis
livros abordando os temas de Design de Produto, Usabilidade e
Design Emocional, introduzindo comumente a abordagem das

emocoes e do Design centrado no usuario.

Em seu livro “Designing Pleasurable Products” publicado em
2000, o autor descreve sobre a pesquisa de fatores humanos dentro
da pratica do Design, sobre as quatro formas do prazer, sobre o
processo da criacdo de produtos emocionais, e sobre metodologias

que podem ser aplicadas durante o projeto.
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2.3.2.1 Aprofundando a Pesquisa de Fatores Humanos

Nem sempre a integracdo do Design com os fatores humanos
foram levados em consideracdo, apesar de hoje ser comum as
empresas terem departamentos especificos para garantir a
satisfacdo do cliente, dessa forma, Jordan (2000) vem a dividir o
processo da popularizagio da pesquise com enfoque no usuario em
trés fases: A primeira fase (periodo ignorado) se situa entre 1980 e
1985 onde o emprego de especialistas em fatores humanos nas
grandes empresas era algo raro pois ainda ndo era valorizado tal
conhecimento; a segunda fase (“adiciona ai” os fatores humanos)
foi a era onde ao desenvolverem novos produtos, estes eram
passados para especialistas em fatores humanos para que
ajudassem a criar uma “boa” interface ao produto. O grande
problema era que o cuidado com a usabilidade era realizado apenas
no final do processo e por essa causa promovia melhorias
superficiais, contudo, o mercado passou a oferecer mais
oportunidades para esses especialistas que come¢aram a atrair
atencdo; a terceira fase (fatores humanos integrados) esta presente
até hoje onde a maioria das empresas vé o Design como uma das
areas que podem gerar diferenciais competitivos; por isso, dentro
do processo de desenvolvimento de novos produtos surgem etapas
e protocolos que garantem pesquisas com o usudrio que
influenciam a geragido de alternativas, tudo isso sendo possivel
gracas a compreensdo de que os consumidores estdo se tornando
cada vez mais sofisticados e conhecedores dos fatores humanos e

das qualidades que eles devem receber de um produto.

Com a gama de produtos no mercado atual, o usuario passou a
se acostumar com a usabilidade nos produtos, por isso, as pessoas
ndo se admiram com produtos usaveis, mas sim se frustram com
produtos ndo usaveis. O modelo desenvolvido pelo psicélogo
Abraham Maslow e analisado por Jordan, caracteriza o ser humano
como um “animal” que anseia satisfagdo, e para que este consiga
alcangar, um produto deve responder trés niveis: funcionalidade,
usabilidade e prazer, que estdo descritos abaixo conforme o

escritor:

83



Nivel 1 - Funcionalidade: Claramente, um produto serd intitil se
ndo contiver a funcionalidade apropriada: um produto ndo pode ser
usado se ndo contiver as funcdes necessdrias para realizar as tarefas a
que se destina. Se um produto ndo tiver a funcionalidade correta, isso
causard insatisfagdo. Para poder atender as necessidades das pessoas
nesse nivel, os envolvidos na criagdo do produto - incluindo, e de fato
especialmente, o especialista em fatores humanos - devem ter uma
compreensdo de para que o produto serd usado e o contexto e ambiente
em que serd usado; / Nivel 2 - Usabilidade: [...] isso representa mais ou
menos a situagdo no momento em muitas dreas de produtos: as pessoas
estdo acostumadas com produtos que funcionam bem, mas agora
também esperam usabilidade. Ter a funcionalidade adequada é um pré-
requisito da usabilidade, mas ndo garante a usabilidade. A profissdo de
fatores humanos agora estd apta a contribuir para a criagdo de
produtos utilizdveis e estabelece uma série de principios aos quais os
projetos devem aderir para serem fdceis de usar; / Nivel 3 - Prazer:
Tendo se acostumado a produtos utilizdveis, parece inevitdvel que as
pessoas em breve desejem algo mais: produtos que oferecam algo extra;
produtos que ndo sdo apenas ferramentas, mas “objetos vivos” com os
quais as pessoas podem se relacionar; produtos que trazem ndo apenas
beneficios funcionais, mas também emocionais. Este é o novo desafio

para os fatores humanos.

A Usabilidade entdo é percebida como um elemento chave para
a geracdo do prazer, contudo sua abordagem é limitada a medida
que os produtos ndo estdo mais sendo percebidos como
“ferramentas”, mas sim como “objetos vivos”, os quais mantem um
relacionamento com os usudarios. Os produtos passam a ter a funcdo
de alegrar, estressar, orgulhar, trazer prazer, e assim como as
pessoas, eles desenvolvem personalidades, sonhos, desejos e
medos, isto mediante ao efeito ao modo que as pessoas interagem

e correspondem aos produtos.

E comum encontrar nas pesquisas a descri¢do dos usuarios
conforme sua idade, género, educagao, profissdo, etc.., contudo,
dentro do processo de criacdo de produtos, faz-se necessario ter
um olhar macro do Design centrado do usuario onde se busca um
contexto holistico que foca tanto no uso do produto quanto nos

usuarios que o utilizam e o experienciam.

No desafio do estudo dos fatores humanos além da usabilidade,
surgem trés etapas: o entendimento das pessoas holisticamente

(olhar além dos fatores que garantem o sucesso de um produto, ao
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compreender como as pessoas usam o produto, e o papel que ele
traz para a vida dos usudrios); a ligagdo dos beneficios dos
produtos com suas  propriedades (estabelecer  os
valores/beneficios/prazeres que as pessoas querem do produto e
conecta-los com aspectos do Design de produto); e o
desenvolvimento de métodos e métricas para garantir o prazer do
produto (a criagdo de produtos prazerosos depende do processo de
desenvolvimento, este que deve ser guiado pela geracdo de
prototipos, testes de mensuragdo e ferramentas que conseguem

medir seu prazer para com os clientes).

2.3.2.2 Os Quatro Prazeres

A abordagem focada no prazer encoraja a observacao holistica
do usudrio, uma vez que a qualidade do produto depende da
qualidade da relacdo entre este e seu dono. Desde o inicio dos
tempos o ser humano busca o prazer, desde a beleza das flores, o
calor do sol, um banho refrescante, e através dos artefatos que o
cercam, pois como vimos nos tépicos anteriores, o homem se
agrada ha séculos a construir objetos belos e decorados para
aumentar a qualidade de vida e trazer prazer para si e para os

outros ao seu redor.

Jordan (1998) define o prazer no contexto dos produtos sendo
este a representacdo dos beneficios emocionais, hedoénicos e
praticos associados a um produto. Os beneficios emocionais sdo
aqueles que mudam o estado de espirito do cliente, o permitindo
sentir interesse, diversao, satisfacdo ou confianca; e os beneficios
heddnicos estdo ligados aos prazeres estéticos e sensoriais de um

produto.

A abordagem baseada no prazer pode ser compreendida como
aquela que busca alcan¢ar o maior nimero de beneficios de um
produto através do estudo da relagido/interagdo de um usuario com
este produto; assim Jordan (2000) baseado no livro “The Pursuit of
Pleasure” de Lionel Tiger (1992) propde quatro formas existentes

do prazer (fisico, social, psicolégico e ideoldgico):
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1. Prazer Fisico: Isso tem a ver com o corpo e com 0s prazeres
derivados dos érgdos sensoriais. Incluem prazeres ligados ao tato,
paladar e olfato, bem como sensagées de prazer sensual. No contexto
dos produtos, o prazer fisico abrangeria, por exemplo, propriedades
tdteis e olfativas. Os prazeres tdteis dizem respeito a segurar e tocar um
produto durante a interagdo.

2. Prazer Social: Este é o prazer derivado dos relacionamentos
com os outros. Isso pode significar relacionamentos com amigos e entes
queridos, com colegas ou com pessoas afins. No entanto, também pode
incluir o relacionamento de uma pessoa com a sociedade como um todo
- questées como status e imagem podem desempenhar um papel aqui.

3. Prazer Psicoldgico: O prazer psicoldgico refere-se as reagdes
cognitivas e emocionais das pessoas. No caso de produtos, isso pode
incluir questdes relacionadas as demandas cognitivas do uso do
produto e ds reagbes emocionais geradas pela experiéncia do produto.

4. Prazer Ideolégico: Pertence aos valores das pessoas. No
contexto de produtos, estaria relacionado, por exemplo, a estética de um

produto e aos valores que um produto incorpora.

Tiger (1992) afirma que o uso do framework dos quatro
prazeres é feito com a intenc¢do de se estruturar o comportamento
e nido de oferecer um insight sobre o porqué as pessoas
experienciam o prazer; Jordan incentiva o uso deste modelo para
facilitar o processo do Design ao desenvolver um novo produto,
contudo deve-se levar em conta que nem todos os produtos devem
atingir os quatro tipos de prazer, o objetivo é projetar beneficios

que venham a ser notados pelos usudrios.

2.3.2.3 0 Processo Criativo para Produtos Prazerosos

A primeira etapa para a criagdo de produtos baseados no prazer
deve ser entender o publico-alvo do produto a ser desenvolvido, e
essa compreensao deve ser feita de forma holistica, de modo rico,
querendo descobrir minunciosamente as informagdes dos
usuarios, incluindo os dados antropométricos, fisicos, cognitivos e

relacionados a usabilidade.

Para que seja possivel compreender o usuario que ira
“experenciar” o produto, algumas caracteristicas devem ser
encontradas: Caracteristicas Fisicas - vantagens e desvantagens

especiais, caracteristicas musculoesqueléticas, caracteristicas
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externas ao corpo, customizagdo corporal, ambiente fisico,
dependéncias fisicas e reacdes ao ambiente fisico - sdo as
relacionadas ao corpo; Caracteristicas Sociais - caracteristicas
socioldgicas, status, autoimagem social, relagdes sociais, rétulos
sociais, tragos sociais de personalidade, estilo de vida social - que
estdo relacionadas ao relacionamento do usudrio com outras
pessoas; Caracteristicas Psicologicas - talentos especiais e
dificuldades, despertar psicolégico, tracos de personalidade,
autoconfianca, habilidades e conhecimentos adquiridos - se
referem as caracteristicas emocionais e cognitivas das pessoas; e
Caracteristicas Ideolodgicas - ideologias pessoais, valores religiosos,
ideologias sociais, valores estéticos e aspiracdes - estdo ligadas aos

valores das pessoas.

Uma vez compreendido para “quem” se cria, o projeto entra em
sua segunda etapa que possui o objetivo de descobrir e especificar
os beneficios necessarios para o produto gerar prazer através da
geracdo de uma lista com valores que o produto deve produzir aos
usuarios. Para que seja possivel descobrir os atributos necessarios
para o projeto utiliza-se dos dados adquiridos na etapa anterior,
onde estes serdo analisados buscando responder os quatro tipos de

prazer (fisico, social, psicoldgico e ideolégico).

Quando for concluida a especificagdo dos beneficios necessarios
ao produto, a proxima etapa é responder a pergunta “Como criar
um Design que ird expressar os beneficios selecionados?”. Para isso
Jordan (2000) divide as propriedades de um produto em

experenciais e formais:

As propriedades formais do produto sdo aquelas que podem ser
medidas objetivamente ou que possuem uma defini¢do clara e bastante
inequivoca no contexto do Design. Jd as propriedades experienciais sdo
aquelas que sdo definidas no contexto em que o produto existe e nas

visdes, atitudes e expectativas das pessoas que experimentam o produto.

Para definir as propriedades de um produto é necessario
estabelecer uma conexdo entre as propriedades experenciais e
formais, e estas sao divididas nos elementos do Design de Produto:
cor (elemento que pode gerar fortes associa¢des), forma (pode

trazer propriedades experimentais que geram beneficios ao
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produto), graficos (podem ser usados de inimeras formas, desde
mostrar como o produto funciona, até oferecer um certo estilo para
o produto), materiais (podem determinar o prazer ou o desgosto
da experiéncia do produto), sons (servem como feedback do estado
do produto), e interacoes (refere-se a maneira como as sequéncias

e protocolos de interacdo de um produto sido projetados).

Com a geracgdo de ideias e conceitos para o produto através dos
elementos do Design, a préxima etapa é investigar a possibilidade
da geragdo de um artefato que cumpra e entregue os beneficios
desejados; para isso € necessaria a geracdo de prototipos
(personificacdo da ideia do produto de forma simples ou
operacional) que podem ser de diferentes niveis de realismo e

sofisticacdo:

1. Especificagdo dos Beneficios do Produto: Por si s6, ela pode ser
pensada como um protétipo. Os beneficios contidos na especificagcdo
podem ser avaliados quanto a sua adequagdo no contexto do produto e
das pessoas para as quais foi projetado. Esses beneficios geralmente
serdo apresentados na forma de uma lista - talvez com descrigées
extensas por escrito de cada beneficio. Esta lista pode entdo ser avaliada
por clientes e/ou especialistas em fatores humanos;

2. Especificacdo das Propriedades do Produto: Também pode ser
apresentada na forma de uma lista com as propriedades experimentais
e/ou formais pensadas para um produto. Pode-se perguntar aos
participantes de uma avaliagdo, por exemplo, se eles acham que um
produto que exibe as propriedades experienciais listadas consegue
fornecer os beneficios listado, e se as propriedades formais sugeridas do
produto ddo as propriedades experienciais desejadas. Também pode-se
aplicar o uso de ferramentas visuais como o Focus Board para informar
as propriedades do produto de forma interativa;

3. Protdtipos Visuais: Eles podem ser esbogos ou desenhos em
papel, ou representacées na tela criadas usando ferramentas de
desenho ou ilustragdo baseadas em software ou usando ferramentas de
Design auxiliadas por computador. Conceitos iniciais podem ser
mostrados as pessoas ou avaliados a partir de critérios pré-
determinados, permitindo julgamentos sobre as qualidades estéticas e
funcionais do produto. Também pode ser significativo perguntar aos
usudrios sobre suas percepgdes dos aspectos ergonémicos do produto,
como a facilidade de uso que eles esperam que o produto tenha;

4. Modelos: Sdo representagées fisicas de um produto que
normalmente sdo feitos de madeira ou de espuma de poliestireno. Os
modelos podem ser particularmente uteis para avaliar se o produto

proposto se encaixaria em seu ambiente de uso, bem como para
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verificar se suas dimensées fisicas sdo adequadas para a finalidade do
produto;

5. Protdtipos Interativos em Tela: Eles oferecem interagdes
simuladas e sdo particularmente tteis quando hd ideias firmes para a
forma do produto e o estilo de interagdo potencial, mas ainda existem
duvidas antes de construir uma versdo funcional completa do préprio
produto;

6. Protdtipos de Alto Desempenho: Sdo protétipos que - pelo
menos do ponto de vista do usudrio - mal se distinguem de um produto
totalmente fabricado. No caso de produtos baseados em software, estes
serdo os mesmos protétipos interativos baseados em tela. No entanto,
onde o produto proposto tem dimensées fisicas, o protétipo terd as
mesmas dimensées e elementos de Design - incluindo forma, cor,
acabamento de superficie, grdficos do produto, etc. Eles permitem,
entdo, que as pessoas experimentem o produto completamente, como se

fosse o produto real.

Quando feito o protétipo é importante selecionar a forma de
avaliacdo e para isso é importante ter como critérios os beneficios
almejados para o produto, pois a qualidade do Design deve ser
estabelecida na medida em que este consegue oferecer os
beneficios necessarios para o usuario. E por fim, apés a validagdo
com o cliente, o produto seguira para sua producao final, tendo
passado por um extenso processo de desenvolvimento focado no
prazer e nas necessidades holisticas, funcionais, estéticas e

emocionais do publico-alvo.

2.3.2.4 Métodos para o Projeto

Jordan (2000) expde em seu livro quinze métodos de
investigacdo efetiva para projetos, sendo estes provindos da
usabilidade, psicologia, marketing, pesquisa de mercado e dos

estudos dos fatores humanos.

Métodos como “Co-Descoberta”, “Diarios de Experiéncia”,
“Observacdo de Campo”, “Escalada” e “Criacdo Participativa” vem a
ter seu cerne em através da interacdo com sujeitos envolvidos no
tema de estudo, descobrir e explorar em conjunto o
desenvolvimento ou avaliagdo de produtos e conceitos. Dentre

estes, serdo expostos dois métodos principais que podem ser
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aplicados em uma pesquisa centrada no usuario para facilitar o

processo da criagdo de produtos emocionais e pessoais.

2.3.2.4.1 Diarios de Experiéncia

Os diarios de experiéncia sdo miniquestionarios que sao
entregues aos usudrios para garantir que estes facam
anotagdes sobre suas experiéncias ao utilizar um produto
ao longo de um periodo. O investigador pode pedir aos
participantes que preencham uma por dia ou por semana
em que terdo eu falar o que sentem a respeito do produto,
0 que gostam e desgostam, problemas percebidos com o
produto, e impressdes no geral sobre este; os participantes

no geral preenchem os diarios sem a presenca do

7

investigador, por isso é importante o detalhamento na
formulacdo do diario, onde este deve ser claro e objetivo

contendo os dados primordiais da pesquisa.

Vantagens: O método é barato em termos de espago, tempo e
esforco do investigador, pois tendo decidido o conjunto de questées, os
didrios podem entdo ser enviados para quantas pessoas forem
necessdrias. Outra grande vantagem do método é que ele pode ser usado
para monitorar como as experiéncias das pessoas com um produto
mudam ao longo do tempo. Ao fornecer informagées sobre como as
coisas mudam, os dados coletados de um didrio de experiéncia também
podem ajudar o investigador a deduzir como os efeitos de aspectos
especificos do Design de um produto afetam as pessoas de maneira

diferente em diferentes estdgios de sua experiéncia com o produto.

Desvantagens: Apesar dos esforcos de um investigador ao
projetar um didrio de experiéncia, ainda ndo hd garantia de que as
pessoas irdo completd-lo no tempo estabelecido ou nos pontos
desejados. Mesmo que isso possa ser garantido, ndo hd certeza de que
eles serdo preenchidos com precisio. As vezes, o vocabuldrio que as
pessoas usam para descrever experiéncias pode ser dificil para o
investigador interpretar. Outra desvantagem deste método é que ele s6
pode ser usado de forma eficaz com produtos concluidos, exceto em

projetos que envolvam o Design interativo com software.
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2.3.2.4.2 Criacao Participativa

0 processo criativo aqui desenvolvido envolve a criagio
através de um grupo de participantes (com usuarios,
Designers e/ou especialistas de fatores humanos) com o
objetivo de discutir problemas envolvendo o Design de um
produto. O processo inicia-se com a gera¢do de uma lista de
necessidades, propriedades e funcdes do produto, e
termina com a geracdo de esbocos e sketches com possiveis

Designs.

A grande diferenga desse método para o de um grupo
focal é o fato que os participantes colocam a mdo na massa

e ndo apenas discutem problemas do produto.

Vantagens: A criagcdo participativa representa uma maneira
muito direta de envolver as pessoas desde o inicio do processo de Design.
Os participantes ndo sdo apenas questionados sobre quais sdo seus
requisitos, mas também podem se envolver em traduzi-los em solugdes
de Design. Ter pessoas trabalhando com Designers para esbogar partes
de um produto pode ser util, pois expde os Designers diretamente
aqueles para quem eles estdo projetando, em vez de ter os requisitos
dessas pessoas comunicados a eles indiretamente, por exemplo, por

meio de um especialista em fatores humanos.

Desvantagens: A criagdo  participativa  pode  ser
comparativamente exigente para os participantes - tanto em termos do
tempo que a sessdo leva e a quantidade de trabalho que um participante
pode suportar. Isso pode dificultar o encontro de participantes, a menos
que haja pessoas particularmente motivadas a participar das sessoes
e/ou que tenham muito tempo disponivel. Embora a comunicagdo
direta entre pessoas e Designers tenha sido citada como uma vantagem
da criagdo participativa, também pode haver desvantagens sobre isso.
Pode ser, por exemplo, que os participantes se sintam constrangidos em

dizer coisas que acham que os Designers considerariam “tolas”.

2.3.3 AsEmocoes segundo Pieter Desmet

Pieter Desmet é um professor de Design e Experiéncia na
Faculdade de Design e Engenharia Industrial, tendo sua pesquisa
direcionada para a compreensdo do porqué e como o Design

desperta emocgdes, e como o Design pode contribuir para o bem-
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estar e a satisfacdo dos usuarios e comunidades. Em 2002 langou o
livro “Designing Emotions” com sua tese de doutorado buscando
compreender e mensurar as emog¢des relacionadas ao produto.
Nesse tdpico serdo abordados: a definicdo de emocdo conforme
estudos do autor, a classificagio das emocdes, como medir as
emocdes, e como projetar produtos emocionais a partir de técnicas

e ferramentas.

2.3.3.1 Definindo a Emocao

As emocdes assumem um importante papel ao longo da vida
possibilitando a compreensdo pessoal do viver. Quando sdo
observadas na pesquisa de usuario, as emogdes sdo responsaveis
pela influéncia a satisfacdo e, com o mercado atual tendo
dificuldade de diferenciar produtos pela funcionalidade, qualidade
ou tecnologia, os beneficios emocionais apresentam potencial para

garantir a compra dos produtos.

O objetivo de um produto deve ser envolver, desenvolver e
influenciar o estado de espirito e as emog¢des de diversas formas na
vida do usuario, do modo que por um simples olhar ao produto, seja
possivel receber uma resposta emocional. As emog¢des podem ser
expressas (quando aplicam simbolos ja conhecidos pela sociedade
e comumente ligada a expressdo das emog¢des), ou provocadas por
um produto (emogdes que sdo experimentadas através de

produtos), sendo que Desmet (2002) foca no estudo da segunda.

Os produtos podem provocar emog¢des tanto pela aparéncia
quanto pelo ato do consumo, pois no ato da compra, emocgoes fortes
sdo sentidas. A aparéncia indica o universo perceptivel das
caracteristicas do produto ao olhar, tocar, escutar, e sentir sua
forma, textura, cor e etc..., e ela pode ter uma forte ligagcdo pessoal
com o usudrio, onde pessoas diferentes percebem diferentes

aspectos.

As emog¢des também se configuram como atemporais e como
misturadas possibilitando a percepc¢io de simultaneas emoc¢des em

um mesmo momento; com 0 recente interesse pelas respostas
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emocionais provocadas pelos produtos, a pesquisa emocional
encontra dificuldade na geracdo de conceitos baseados em
elementos intangiveis, sendo assim, Desmet questiona se as
emocdes provocadas pelos produtos sdo consideradas reais ou se

se enquadram em uma categoria “especial”.

Em busca da questdo acima, é necessario primeiro compreender
0 que sao estados afetivos (sentimentos, emog¢des, tragos
emocionais e estados de espirito). Os estados afetivos podem ser
abordados em duas classificagdes: Estados Intencionais e Estados
Nao Intencionais - estados que envolvem uma relagdo entre um
individuo e um objeto em particular sdo intencionais, enquanto os
que nao envolvem esse tipo de relacionamento, sdo considerados
ndo intencionais - onde as emocgoes e os sentimentos se classificam
como intencionais, e os estados de espirito e os tragos emocionais
sdo ndo intencionais; ou Estados Agudos e Estados Disposicionais -
estados que sdo limitados em tempo sdo agudos e estados que nao
sdo limitado em tempo passam a suportar uma disposi¢do, nio
tendo inicio nem fim - nesse caso as emogdes e os estados de
espirito sdo definidos como agudos e os sentimentos e os tragos

emocionais sdo disposicionais.

Para Desmet, as emog¢des sdo intencionais pois implicam e
envolvem uma relacio entre as pessoas e um objeto particular. E
possivel saber qual é o objeto de uma emocdo, assim como sabemos
quem amamos, € com quem estamos chateados. As emog¢des
também se caracterizam como agudas por agirem por apenas
alguns minutos - algo acontece no ambiente (causa) e gera um
estimulo (emoc¢do) que altera a forma como pensamos e agimos - e
apesar de nem sempre sabermos a causa da emogao, ela surte um
efeito momentaneo no individuo. Desmet (2002) segue expondo

conceitos dos demais estados afetivos:

Estados de espirito: Estes tendem a ter um cardter relativamente
de longo prazo. Pode-se ficar triste ou alegre por vdrias horas ou mesmo
por vdrios dias. No entanto, os estados de espirito, como as emogdes, sdo
estados agudos e limitados no tempo. A principal diferenca entre os dois
€ que os estados de espirito sdo essencialmente ndo intencionais e tem

causas combinadas, enquanto as emogées geralmente sdo provocadas
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por uma causa explicita; portando, uma pessoa ds vezes nem estd ciente
de que estd com um determinado estados de espirito.

Tragos Emocionais: Tragos sdo caracteristicas de personalidade
de longo prazo. Tragos emocionais podem ser interpretados como
estados de espirito caracteristicos de uma determinada pessoa. Estados
de espirito e tragos emocionais sdo diferenciados por sua duragdo:
enquanto todos tém um humor mal-humorado de vez em quando, nem
todos tém um cardter mal-humorado. Estados de espirito e tragos
emocionais as vezes sdo confundidos porque as mesmas palavras sdo
frequentemente usadas para expressar tracos, bem como um exemplo
"esta é uma pessoa alegre” versus "esta pessoa estd alegre hoje". Os
tracos emocionais sdo, como os estados de espirito, ndo intencionais
porque ndo sdo direcionados a um objeto especifico, mas ao mundo em
geral.

Sentimentos: Assim como os tragos emocionais, os sentimentos
sdo estados de disposicdo que podem persistir ao longo da vida. A
principal diferenga entre sentimentos e tracos emocionais é que, como
as emogdes, os sentimentos envolvem uma relagdo pessoa-objeto.
Alguns exemplos de sentimentos sd@o "Tenho medo de cachorros” ou
"Adoro sorvete". Esses exemplos ilustram que os sentimentos podem ser
facilmente confundidos com as emogées. No entanto, segundo Frijda
(1994), ter medo de cachorro (sentimento) e ter medo de cachorro
(emogdo) sdo estados essencialmente diferentes. Naturalmente,
também temos sentimento em relagdo aos produtos, como um amor por

disposigdo por Citroen 2CVs ou uma antipatia por telefones celulares.

Especialistas de mercado compreendem que as emog¢des podem
ser influenciadas pelo estado de espirito, e vice versa, sendo que o
estado de espirito tem um grande poder no comportamento do
consumidor; ja os psicélogos da atualidade dizem que as emocgdes
devem ser tratadas como um fendmeno multifacetado que
apresenta diversos componentes tais quais: a reacdo
comportamental, a reagdo expressiva, a reacdo fisioldgica, e a
reacdo subjetiva, ambos naturalmente visiveis nas emoc¢des dos

produtos e que podem facilitar a diferenciacdo das emocgdes.

Além da diferenciacdo pelos componentes, as emog¢des podem
ser diferenciadas pela: base de satisfacdo que as procedem - esta
abordagem produz tanto a diferenciacdo das emoc¢des quanto a
explicagdo de como elas sdo provocadas - ou pelas suas dimensdes
subjacentes - ao determinar que as emogdes sdo interligadas e por

isso a similaridade entre algumas pode ser detectada - contudo,
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nesta ultima abordagem, acredita-se que as dimensdes ndo sdo

suficientes para diferenciar as emocgdes.

Com este estudo Desmet afirma que as emogbes sempre
envolvem um relacionamento com um objeto (que as vezes pode
ser associado a uma fantasia provocada pelo produto) e através da
confirmagdo de autores como Lazarus (1991) e Frijda & Schram
(1995), implica que as emogoes “reais” geradas por um produto,
podem ser entendidas como (A) relacionadas ao artefato material
ou (B) relacionadas a algo além do artefato. As emocdes (A)
possuem o enfoque no objeto real, portanto sdo emogdes reais, e as
emocdes (B) sdo imaginativas e existem apenas em um mundo de
ideias. Sendo assim, compreendemos aqui o que sdo as emocgdes e

como elas podem realisticamente ser provocadas nos objetos.

2.3.3.2 O Instrumento de Mensurac¢iao das Emocgoes

O ser humano é capaz de diferenciar muitas emocoes, isso é
evidente pela vasta quantidade de palavras em nossa lingua que
simbolizam emocdes. A questdo é “quais emocdes sdo geralmente
associadas ao produto?”. Desmet busca compreender quais sdo

essas emocoes e para isso ele realiza trés testes de classificacdo:

Quadro 1: Testes de Classificagdo Emocional realizados por Desmet (2000).

TESTES

OBJETIVO

PARTICIPANTES RESUMO DO PROCEDIMENTO

ESTUDO 01
Classificando
as Emogébes

Identificar e eliminar
palavras ambiguas e
desconhecidas relacionadas
as emogoes.

20 Participantes - 10 Homens, e

O primeiro passo no desenvolvimento de um conjunto
de emocgdes relevantes para o produto foi montar uma
lista de emogdes suficientemente extensa para
representar uma visdo geral do repertério linguistico

10 Mulheres - onde doze eram
estudantes de graduagdo e oito
eram funcionarios da Delft
University of Technology.

das emogdes humanas, totalizando 347 emogdes.
Posteriormente, cada emocdo dessa lista foi avaliada e
classificada pelos participantes em um dos octantes do
modelo Circumplex adotado por Desmet. O estudo
resultou em um conjunto de 282 emogdes
classificadas em oito categorias.

ESTUDO 02
Selecionando
as Emogébes
Relevantes

Nesta segunda abordagem o
objetivo é que 0s
participantes avaliem as
emogdes em resposta a um
conjunto de estimulos do
produto.

22 Participantes - 11 Homens, e
11 Mulheres - onde todos eram
membros do  painel de
consumidores do Departamento
Industrial de Design e
Engenharia da Delft University of
Technology. Nenhum
participante havia participado
do Estudo 01, ou era profissional
da area.

Para reduzir ainda mais o conjunto de 282 emogdes, o
Estudo 2 foi projetado para selecionar dentro de cada
oitante as emog¢des que sdo frequentemente provocadas
pela aparéncia do produto. A soma total das
classificagdes sobre os participantes e octantes foi
determinada, e o conjunto foi reduzido a 90 emogdes.
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ESTUDO 03
Eliminando as
Emocgées
Duplicadas

O objetivo era agrupar as
emogoes em grupos
semelhantes, de modo que
as emogdes em um mesmo
grupo fossem mais
parecidas do que as
emocdes de outros grupos.

20 Participantes - 10 Homens, e
10 Mulheres - onde dezessete
eram estudantes de graduagdo e
trés eram funciondrios da Delft
University of Technology.
Nenhum participante havia
participado do Estudo 01 ou 02.

0 Estudo 02 resultou em um conjunto de 69 emogoes
relevantes para produtos categorizados.No Estudo
03, o conjunto de emocgdes relevantes ao produto foi
ajustado ao identificar e eliminar emog¢oes duplicadas.

Fonte: Elaboragdo da Autora.

O resultado do estudo 03 foi um grupo de 69 emocdes que

posteriormente foi reduzido para 41 emog¢des relevantes. Para cada

grupo emocional foi

selecionada uma emocdo representativa e o

resultado de Desmet (2002) foi o octante exposto abaixo:

Neutral Excited

CUnous
Unpleasant Excited amazed
avaricious
irritated stimulated
disgusted concentrated
indignant astonished Pleasant Excited
unpleasantly surprised eager
frustrated inspired
greedy desiring
alarmed loving

hostile

Unpleasant Average

Pleasant Average

uoneanae yhiy

disappointed
contempt pleasantly surprised
jealous fascma;ed
dissatisfied amuse
disturbed g adr-l'wtllng
flabbergasted E sociable
cynical a ',_.rEarnmg
= joyful
2
g

Unpleasant Calm

bored satisfied
sad Neutral Calm softened
isolated
melancholy awaiting
sighing deferent

Pleasant Calm

A convic¢ao de

Figura 9. Octante Emocional de Desmet.
Fonte: Designing Emotions, DESMET (2000).

que cada emocdo é associada com uma

expressdo particular e reconhecida, ou seja, de que podemos

reconhecer como cada pessoa se sente ao olhar para suas

expressoes emocionais, guiou Desmet a gerar um instrumento

qualificado especificadamente para a mensuracdo de emogdes, o

“Product Emotion

PrEmo.

Measurement Instrument”, conhecido como

96



Para o desenvolvimento

mais cinco testes ao longo d

deste instrumento, foram conduzidos

e duas etapas descritas abaixo:

Quadro 2: Processo para o Desenvolvimento da Ferramenta PrEmo.

ETAPA 01 - 0 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO DE MENSURACAO EMOCIONAL PARA PRODUTOS

TESTES OBJETIVO PARTICIPANTES RESUMO DO PROCEDIMENTO
Decidir quais emog¢des deveriam ser medidas
usando o PrEmo foi uma questdo importante.
Na avaliagio do PrEmo verificou-se que o
conjunto de 41 emogdes do produto
desenvolvido no Estudo 03 era muito extenso,

A validade do instrumento |23 Participantes - 12 Homens, e 11 |devendo ser reduzido pelo menos pela
depende das emogdes que | Mulheres - onde dezesseis eram | metade. Posteriormente, diferentes conjuntos
ESTUDO 04 poc?em ser mgnsuradas, sendo estudanEes de doutora,do com |de ?mocées.foram aplicados nas varias
Emocoes assim, o ob]etlyo deste estudo gra(.iua(;ao em quatro . ar’ea.s do versoes segumt.es do P,rljimo, mas nenhum
Mensuradas foi o de selecionar um grupo | Design, e sete eram funciondarios do | parecia ser o ideal. Varios estudos foram
representativo e compacto de | Departamento Industrial de Design e | realizados para possibilitar a selecdo de
emogdes que podem ser | Engenharia da Delft University of | emog¢des em base empirica. Eventualmente,
provocadas por um produto. Technology. o conjunto de 41 emocdes foi reduzido a
um conjunto de 14 emogdes, com base em
um estudo empirico e alguns insights que
foram extraidos de experiéncias ao longo dos
anos de experimentacio com as vdrias
versdes do PrEmo.
A principal caracteristica do PrEmo é o
conjunto de animacgdes. Essas animagodes
foram projetadas para permitir retratos
claros e inequivocos das 14 emocgdes
medidas. A literatura de pesquisa relata uma
Quatro atores (dois homens e duas grandf: Varie(-iade de midias para retratar
S emogdes, variando de atores gravados em
lver expressoes mulheres) participaram. Todos eram video a desenhos abstratos. Assim, dois
ESTUDO 05 De§envo . P atores profissionais que participam . . !
Quatorze anlmadas~ validas para ~a regularmente de produgdes teatrais. desz}ﬁos d(le D¢‘351gn r.noldaram 0 processo Qe
animagaes mensuragao glas 14 emogdes Os atores se ofereceram para Design. Primeiro, foi d?senvolwdo um meio
potenciais na area de produto. - para retratar as emogdes (o fantoche). Em
participar e receberam um pequeno
presente por sua participagio. segundo llllgar,~ com este boneco, foram
criadas animagdes. Esses desenhos foram
baseados em um estudo com atores
expressando determinadas emogdes. Este
estudo gerou tanto o desenho do boneco
quanto o estudo realizado para a criagdo das
animacgoes.
ETAPA 02 - A VALIDAGAO DO INSTRUMENTO DE MENSURAGCAO EMOCIONAL PARA PRODUTOS
Uma questdo central nessa validagdo é a das
diferencas interculturais. Como as animagoes
120 Participantes - 29 japoneses, 29 | foram desenvolvidas com expressoes de
ESTUDO 06 americanos, 29 finlandeses e 29 |atores e atrizes holandeses, pode haver um
Validagdo das | Validar a eficacia das animagdes | holandeses - com um nuUmero |viés cultural. Portanto, essas animagoes
animagades do desenvolvidas previamente. aproximado de homens e mulheres. | desenvolvidas foram validadas na:
PrEmo-6 Nenhum participante tinha | Holanda, Finlandia, Japao e Estados Unidos

familiaridade com o instrumento.

da América. No fim algumas animagodes
foram invalidas na Finlandia e no Japao, o
que gerou a necessidade de reajustes.
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0 objetivo do Estudo 7 é avaliar

30 Participantes - 15 Homens, e 15
Mulheres - onde todos eram
membros do painel de consumidores
do Departamento Industrial de

No estudo anterior, a validade das 14
animag¢des do PrEmo-6 foram avaliadas.
Como o PrEmo é usado para o autorrelato de
emog¢des emergentes através da aparéncia do
produto, o segundo passo foi investigar até
que ponto as emog¢des do produto podem ser
medidas com precisdo com este instrumento.

ESTUDO 07 trés tipos de validade: a (1) . . No Estudo 07, as emocgdes provocadas por
L o Design e Engenharia da Delft . . X
Validagdo do discriminante, (2) convergente Lo seis cadeiras foram medidas. Essas
. University  of  Technology. Os ~ .
PrEmo-6 e (3) a validade de face, ao usar . LS emocdes foram medidas duas vezes uma vez
participantes foram divididos em .
0 PrEmo-6. P com PrEmo-6 e uma vez com um conjunto de
grupos etarios e todos eram - .
. escalas verbais que medem o mesmo conjunto
holandeses e  possufam um -
computador préprio de emogdes como PrEmo-6. O Estudo 07
’ demonstrou que o PrEmo-6 permite ao
pesquisador diferenciar produtos com
base nas respostas emocionais dos
usuarios.
ETAPA 02 - A APLICACAO DO INSTRUMENTO DE MENSURAGAO EMOCIONAL PARA PRODUTOS
Explorar as respostas | 69 Participantes - 37 habitantes da Comg L2 ob]etlvq era explorar as
L . = possibilidades de aplicagdo do PrEmo, foram
emocionais, medidas com o |Holanda e 32 do Japdo - foram . .
A . usados seis modelos de carros que deveriam
PrEmo com trés objetivos |separados em grupos de mesma | ... . N ~
rincipais: (1) Explorar as |idade e género. Os participantes diferir em relagao as emoges que provocam.
ESTUDO 08 P ; ) . Esperava-se também que fossem encontradas
- diferencgas nas respostas | holandeses eram membros do painel . :
Eliminando as S ; . . algumas diferengas transculturais nas
. emocionais entre os produtos, | de consumidores da Delft University LT
Emocoes (2) Explorar as diferencas |of Technolo Todos os respostas emocionais relatadas. O Estudo 08
Duplicadas P 4 Gl mostrou a vantagem ébvia do PrEmo sobre

culturais nas emogdes eliciadas
pelos produtos, (3) Explorar a
possibilidade de definir “grupos
de afeto” para os participantes.

participantes ja haviam tido um
carro, com excec¢do de dois que eram
donos recentes. Todos 0s
participantes foram pagos.

o uso de escalas verbais de classifica¢io:
independéncia de linguagem, e mostrou
que a qualidade importante do PrEmo é
que ele supera o problema da tradugao.

Fonte: Elaborado pela Autora.

E possivel notar o cuidado do pesquisador em garantir a

participacdo do usuario

desde a etapa da concep¢do do

instrumento de mensuracio, e no fim o resultado traz o resultado

de auxiliar a identificacdo das emog¢des provocadas pelos produtos

de forma individual, além de poder ser aplicado em diversas

culturas e facilitar a compreensdo das emogdes que conseguem

plenamente ser mensuradas, completando assim o objetivo de sua

pesquisa. Abaixo podemos ver o desenvolvimento do PrEmo-6

gerado em 2002 e posteriormente temos o PrEmo atual e

compondo ainda as quatorze emocdes, sendo sete agradaveis -

desejo, fascinio,

admiracio,

satisfacdo, surpresa agradavel,

inspiragio - e sete desagradaveis - tédio, desprezo, nojo,

indignacao, frustracio, insatisfacdo e medo -, mas agora com dois

sets de personagens:
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Figura 10. Evolugdo da Ferramenta PrEmo.
Fonte: Colagem de imagens do site Premootool.

2.3.3.3 A Base dos Produtos Emocionais

Através dos assuntos aqui ja expostos, sabemos que as emog¢des
podem ser provocadas pelos produtos e sabemos como elas podem
ser mensuradas, apesar de serem imprevisiveis e dificeis de se
explicar. A fase de desenvolvimento de produtos precisa primeiro
de um modelo emocional que explica como os produtos provocam
emocoes, por isso Desmet (2002) da atengdo ha trés caracteristicas

dos produtos emocionais afirmando que eles sdo:

[...] as emogdes do produto sdo pessoais (ou seja, duas pessoas
podem experimentar emogdes completamente diferentes em relacdo ao
mesmo produto), temporais (ou seja, uma pessoa pode experimentar
uma emogdo especifica em um showroom e ainda uma emogdo

completamente diferente depois de comprar o produto) e podem ser

misturadas ( ou seja, uma pessoa é capaz de experimentar
simultaneamente mais de uma emogdo em relagdo a um determinado

produto).

Diferentes abordagens sdo fornecidas sobre o processo das
emocdes ao se envolverem produtos; inspirado em trés teorias
psicolégicas (evolucionaria, feedback facial/corporal, e cognitiva),
Desmet seleciona a perspectiva cognitiva para guiar sua explica¢do
de como produtos provocam emog¢des. A teoria selecionada é
fundamentada no conceito da apreciagdo, e tendo os psicologos

Roseman (2001), Ortony (1998) e Lazarus (1991) como os
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desenvolvedores de metodologias que inspiraram o modelo do

processo emocional criado por Desmet.

Em seu modelo basico, o autor expde trés variaveis a serem
identificadas: a apreciagdo, a preocupacio e o estimulo, sendo que
o relacionamento destas influenciam se um produto ird ou nio

provocar uma emogéo.

Apreciagdo: Todas as emogées sdo precedidas e provocadas por
uma apreciacdo. Uma apreciagdo é uma avaliagdo automdtica e ndo
intelectual do significado de um estimulo para o bem-estar pessoal. E
esse significado pessoal de um produto, e ndo o produto em si, que causa
a emogdo. Como as apreciagbes fazem a mediacdo entre produtos e
emocdes, diferentes individuos que avaliam o mesmo produto de
maneiras diferentes, sentirdo emogaes diferentes.

Preocupacgdo: O significado de um estimulo para o nosso bem-
estar é determinado por uma correspondéncia ou incompatibilidade de
preocupagdo avaliada: estimulos que combinam com nossas
preocupagbes sdo avaliados como benéficos e aqueles que ndo
combinam com nossas preocupacdes como prejudiciais. Este principio
também se aplica a produtos: um produto provoca uma emogdo apenas
se for apreciado como relevante para a preocupagdo de uma pessoa.

Estimulo: De acordo com Frijda (1986), qualquer mudanga
percebida tem o potencial de provocar uma emogdo. Isso pode ser
algum evento, por exemplo, alguém dizendo algo para nds ou o achado
de um objeto. Ndo apenas eventos reais, mas também eventos
lembrados ou imaginados tém o potencial de provocar emogdes. Todos
nds sabemos por experiéncia que pensar em alguém que amamos ds
vezes é o suficiente para provocar emogées fortes. Ou simplesmente
fantasiar sobre as férias de verdo planejadas pode nos encher de

expectativa antecipada.

Para a geracdo de seu modelo emocional, Desmet aborda os
estimulos provindos da aparéncia do produto, pois quando o foco
do produto esta no estimulo da aparéncia, o processo de apreciacio
fica relacionado a emocgoes especificas; entdo o modelo emocional
criado pelo pesquisador pode ser aplicado para emocgdes
especificas apenas, sendo estas as quatorze emocgdes classificadas

nos positivas e negativas pelos testes do PrEmo.
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emotion desire contempt
fascination boredom
admuration disgust
satisfaction indignation
pleasantsurprise  disappointment
inspiration dissatisfaction
amusement unpleasant surprise
product \ S

appraisal

product
concern

Figura 11. Modelo Emocional Basico para o Sucesso do Produto.
Fonte: Designing Emotions, DESMET (2000).

0 modelo emocional basico mostrado acima, possui trés
variaveis ja tratadas aqui; quando o foco é aplicado no produto, as
emocdes sdo reduzidas para uma lista especifica, da mesma forma,

a apreciacdo e a preocupagio com o produto sofrem influéncias.

A aprecia¢do de um produto e o seu processo é essencial para a
compreensao de como distintas emoc¢des podem ser provocadas.
Scherer (2001) define este processo como um ato cognitivo que
depende de diversas avaliagdes sob o produto, e essas avaliagGes
sdo essenciais para determinar o sucesso do processo. A apreciacdo
pode gerar trés possiveis cendrios: um em que o produto é
eficiente, outro onde o produto é perigoso e por fim um onde um
produto é irrelevante; da mesma forma estes trés cendrios
categorizam a emoc¢do como agradavel, desagradavel e ausente,
mas podem se tornar mais claros com o estudo do processo da

apreciacao.

Com a revisdo da literatura, Desmet (2000) classifica as

emocdes em quatro formas de apreciacao:

1) Apreciagdo Atrativa: Nossas atitudes sdo os pontos de
referéncia na avaliagdo atrativa. O Design de um produto que
corresponde a uma ou mais de nossas atitudes é avaliado como atraente
e suscitard emogdes como o desejo. Um Design que conflita com uma ou
mais de nossas atitudes é avaliado como pouco atraente e provoca

emogées como desgosto.
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(2) Apreciagdo de Conformidade Motivadora: Os objetivos sdo os
pontos de referéncia nesta avaliagdo. Um produto que satisfaca ou
prometa satisfazer uma meta serd avaliado como compativel com a
vontade e provocard emogdes como satisfagdo. Da mesma forma, um
produto que obstrua ou ameace obstruir a realizacdo de um objetivo
serd avaliado como motivo de ndo conformidade e provocard emogées
como insatisfacdo.

(3) Apreciagdo Legitima: Nossos valores/padrées sdo os pontos
de referéncia na avaliagdo legitima. Os produtos que atendem aos
nossos valores/ideais sdo legitimos e provocam emogbes como
admiragdo. Produtos que entram em conflito com nossos padrées sdo
ilegitimos e provocam emogdes como desprezo e indignagdo.

(4) Apreciacdo Inovadora: A avaliagdo inovadora difere dos
outros trés tipos de avaliagdo porque ndo estd relacionada a um tipo
especifico de preocupacdo. Em vez disso, estd relacionada ao nosso
conhecimento e expectativa. Um produto pode ser consistente ou
discrepante com a expectativa do individuo em relagdo a ele. Qualquer
produto que se desvie de nossas expectativas provavelmente serd

avaliado como novo.

Apos a compreensio do processo da apreciacdo, é necessario
entender como o produto pode agir como estimulo emocional, para
isso, Desmet foca em trés aspectos principais do mundo: objetos,
agentes e eventos, onde cada um destes pode se tornar um estimulo

emocional.

(A) Produtos como objetos: Como todos os objetos, produtos ou
aspectos de produtos podem ser vistos 'como tal' em termos de
atratividade. O estimulo emocional pode ser a aparéncia geral do
produto ou algum detalhe especifico do produto (por exemplo, a
maganeta da porta de um carro) ou caracteristica (por exemplo, o
material ou a cor do produto). Além do produto como tal, objetos
associados também podem provocar emogdes. Por exemplo, um
chaveiro pode ser associado a um modelo de carro especifico. Em tais
casos, ndo o objeto em si, mas o objeto associado é o estimulo emocional.

(B) Produtos como agentes: Agentes sdo coisas que causam ou
contribuem para eventos. Ndo sdo apenas humanos ou animais que
podem atuar como agentes. Os produtos sdo frequentemente culpados
quando sua qualidade ou funcionamento ndo corresponde ds nossas
expectativas. Essas expectativas podem ser baseadas na aparéncia do
produto, prego, embalagem, etc., e os produtos também podem ser
tratados como agentes em relagdo ao impacto que tém ou podem ter
nas pessoas ou na sociedade.

(C) Produtos como eventos: Esse tipo de estimulo parece ser o
menos relevante para as emogées do produto, pois, embora os produtos

ndo sejam eventos, duas classes importantes de emogées do produto se
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enquadram nessa categoria: (1) é a inclinacdo das pessoas a antecipar
0 uso ou posse futura de um produto quando o veem. O uso ou posse
previsto tornou-se o evento e as consequéncias antecipadas provocam
a emogdo; (2) os produtos podem simbolizar eventos passados. Nesses
casos, as emogdes sdo provocadas pela lembranga das consequéncias

desses eventos passados.

Por fim, as variaveis chaves das emocdes sdo esclarecidas
novamente pelo autor, sendo essas as emocdes de produtos
pessoais - sdo resultados da apreciacdo no qual o usudrio eleva seu
conceito do produto, sempre envolvendo a preocupacdo e gerando
diferentes respostas emocionais -, temporais - sdo independentes
do tempo, podem variar de um dia para o outro, podem progredir
com o tempo e se tornarem mais relevantes ou irrelevantes -, e
misturadas - quando o produto gera mais de uma emogao pois

consegue ser relevante em mais de uma necessidade.

Compreendemos assim que as emo¢des ndo possuem uma
relacdo qualquer com os produtos e com os usuadrios, elas fazem
parte de uma experiéncia, e entdo apenas podem ser
compreendidas pelas pessoas envolvidas neste relacionamento,
deixando os Designers dependentes da compreensdo da mente do
cliente. Em continuidade, o objeto emocional pode ser um agente,
um objeto ou um evento e nenhuma das respostas emocionais
podem ser controladas por poderem ser significados pessoais,
temporais e misturados; enfim, quanto mais se busca compreender
a particularidade das necessidades e preocupa¢des do produto,
mais capaz serd o Design de influenciar as respostas emocionais

das pessoas.

2.3.3.4 Classificacdo das Emocgdes

Um nono estudo foi conduzido por Desmet (2002) que foi
denominado de “A Busca pelo Padrao dos Elementos Promotores
das Emocgoes”. Neste estudo as quatorze emog¢des mensuradas pelo
PrEmo foram analisadas e classificadas com base em trés
perguntas: (1) Como a aprecia¢do e a preocupac¢do se combinam

com a variavel-chave, o “produto”, para produzir condi¢des
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promotoras especificas de emogdes? (2) Qual é a varidvel que
diferencia os padrodes de condi¢des promotoras dessas emocdes?
(3) Essas emogdes envolvem tipos de apreciagdo e preocupacgio
diferentes dos propostos, ou podem ser categorizadas em uma das

quatro categorias de emoc¢des?

A pesquisa empirica para a mensuragdo da apreciacdo das
emocdes apoia-se na abordagem com o uso de palavras emocionais,
de cenarios emocionais e de estimulos emocionais; Desmet mescla
a primeira e a ultima abordagem e propde no Estudo 09 estimular
a producdo de palavras emocionais pelos clientes através da
avaliacdo de produtos por fotos e relatos. Os trinta e trés
participantes - voluntarios entre 25-36 anos - do teste receberam
um livreto (com vinte e uma paginas onde na primeira um conjunto
de dez emogdes estava impresso e as restante estavam em branco
para os relatos das fotos) e um filme fotografico, e o procedimento

da pesquisa iniciou-se:

Os participantes foram instruidos a fotografar (pelo menos) 10
produtos, cada um dos quais provocava uma das emogdes dadas. Essas
dez emogdes dadas foram escolhidas aleatoriamente do conjunto total
de 14 emogdes do produto. Foi enfatizado (e explicado) que a tarefa
estava relacionada com (a) emogées provocadas pelo Design do
produto (e, portanto, ndo pelo uso ou posse do produto), que eles (b)
experimentaram pessoalmente (c) no momento de tirar a foto. Além
disso, os participantes foram instruidos a anotar no livreto as seguintes
informagdes para cada caso: qual produto foi fotografado, qual emogdo
esse produto provocou e porque essa emogdo especifica foi
experimentada. Eles foram solicitados a formular sua explicagdo
(racional) da forma mais completa possivel, e foram convidados a
descrever o que considerassem relevante para explicar sua emogdo (por
exemplo, contexto, Design de produto, associagées, etc.). A tarefa foi

realizada ao longo de seis semanas do proprio tempo dos participantes.

Com 357 produtos fotografados e analisados pelos
participantes, as emoc¢des foram agrupadas e classificadas
conforme a interpretacdo dos usudrios, gerando o resultado do
agrupamento de cinco grupos - mediante a classificagio de
apreciacdo das emogdes - contendo as quatorze emogdes

analisadas:
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Quadro 3. Grupos Emocionais - A Busca pelo Padrio dos Elementos Promotores das Emog¢des de Desmet (2000).

EMOCOES
ATRATIVAS

NOJO

A aversdo ao produto é geralmente uma aversdo metaférica; ela é despertada por produtos enjoativos e desagradaveis -
ndo literalmente, mas metaforicamente. A aversdo ao produto é tdo direta quanto a aversao basica: todos os casos mostram
produtos "como tal" que correspondem a uma aversao (atitude). Em alguns casos, a emogdo é provocada por um aspecto
de Design, como proporgio, cor, uma determinada linha ou forma etc. Em outros casos, a repulsa é provocada pelo estilo
ou aparéncia geral do produto,

EMOGOES LEGITIMAS

EMOCOES DE CONFORMIDADE MOTIVADORA

DESPREZO

Produtos ndo sdo pessoas, e parece improvavel que sintamos desprezo por produtos, como se os considerassemos
inferiores a nés mesmos, mas é o que pode ocorrer. O desprezo foi suposto como o resultado negativo da avaliacdo de
legitimidade. Esta hipétese é apoiada pelos casos expostos pelos participantes. Além disso, os casos ilustram que, para
resultar em desprezo, quando se diz “o produto é ilegitimo” quer dizer que “o produto ou algum agente associado ao produto
é inferior ao esperado”.

ADMIRACAO

A admiragdo pode ser vista como o oposto do desprezo. Enquanto o desprezo é provocado pela avaliagdo da inferioridade,
aadmiragdo é provocada pela avaliagio da superioridade. Ndo surpreendentemente, a admiragdo é provocada pela agdo de
um agente que é avaliado como compativel com algum padrao social ou de produto. No caso do desprezo pelo produto,
vimos que ndo apenas humanos, mas também produtos inanimados podem ser interpretados como agentes. Enquanto o
resultado central da avaliagdo do desacato é "este produto € ilegitimo", o resultado que resulta em admiragdo é o oposto:
"este produto é legitimo". Os casos de produtos exemplificam que, para gerar admiragio, esse resultado geral de apreciagdo
especifica que: "o produto ou algum agente associado ao produto deve ser superior”.

INDIGNACAO

0 padrdo de avaliagdo da indignagdo assemelha-se ao do desprezo. Ambas as emog¢des sdo o resultado de uma avaliagdo
legitima negativa, no entanto, diferem no carater especifico avaliado. Enquanto o desprezo requer o resultado da apreciacio
inferior do estimulo, a indignacdo requer o resultado da ofensividade do estimulo. A indignagido com o produto sempre
implica uma sensagido de "ter sido injusticado”. As justificativas dos participantes incluem relatos de serem "tratados menos
do que merecidos"”, ou serem "rebaixados". A diferenca é que todos os casos de indignacdo envolvem a a¢do do responsavel
pelo produto, enquanto o desprezo pode ser provocado por qualquer agente (produto, proprietario ou Designer).

DECEPCAO

A decepcgido foi provocada por uma avaliacdo de "inconformidade de motivos”, no entanto, dado que todos os casos de
decepgdo do produto incluem uma incompatibilidade de expectativas, isso mostra que este ndo é o unico tipo de avaliagdo
relevante. Além de ser avaliado como um desejo incompativel, a decep¢do também é precedida por uma apreciagdo
inovadora (em termos de imprevisibilidade). Portanto, a avaliagdo central da decep¢do do produto é: "o produto é (contra
as expectativas) incompativel com o desejado”. Os casos de produtos exemplificam que, para resultar em decepgdo, o
resultado da avaliagdo de ser de: "lamentar que este produto nio tenha sido projetado para corresponder ao meu interesse
como era esperado”.

INSATISFACAO

Ainsatisfacdo é provocada por uma incompatibilidade de necessidades respondidas. A avalia¢do central da 'inconformidade
de objetivos” especifica: "o cumprimento inadequado do foco deste produto é inaceitavel". Observe que a mesma avaliagdo
provavelmente se aplica a insatisfagdo provocada pelo uso ou posse do produto. No entanto, enquanto a insatisfagio "p6s-

compra” serd provocada por uma incompatibilidade real, a insatisfacdo "pré-compra" é provocada por uma
incompatibilidade antecipada.

SATISFACAO

A linguistica define a satisfagdo como o oposto da insatisfa¢do, ja os psicélogos a caracterizam como o oposto da decepgao;
ambas as interpretacdes estdo certas para a aplicagdo em produtos, portanto, os dois tipos de satisfagdo do produto sdo
ambos o resultado de uma apreciagio de conformidade motivada. A satisfagio é obtida pela facilitagido antecipada do
objetivo ou pela confirmacdo da facilitagdo antecipada do objetivo.

EMOCOES
INOVADORAS

SURPRESA AGRADAVEL

A surpresa é provocada por uma apreciagio inovadora (tanto em termos de rapidez quanto de imprevisibilidade). Somente
quando é complementada com uma aprecia¢do "de conformidade motivadora”, "legitima" ou "atrativa" é que a surpresa
serd agradavel. A preocupagdo envolvida pode ser de qualquer tipo. Os casos mostram exemplos de padrdes ("produtos nao
devem ser capazes de machucé-lo"), objetivos ("quero relaxar") e atitudes ("gosto de formas elegantes"). O resultado
positivo é quando o produto "corresponde inesperadamente a uma preocupagdo” ou "viola uma incompatibilidade de
preocupacgdo esperada”.

105



SURPRESA DESAGRADAVEL

Ndo surpreendente, o resultado de uma surpresa desagradavel complementa a apreciagdo com a "inconformidade
motivadora”, "falta de atratividade" ou "ilegitimidade". Novamente, a preocupacdo envolvida pode ser de qualquer tipo. O
resultado esperado era de que o “produto fosse inovador”, contudo, o dito é de que o produto " corresponde
inesperadamente a uma necessidade" ou "viola uma preocupagio”.

TEDIO

Na verdade, o tédio exige que o produto seja avaliado como 'ndo novo, mas familiar'. Embora necessaria, esta avaliacdo
parece ser insuficiente para explicar o tédio do produto. A familiaridade "como tal" ndo é desagradavel, mas sem sentido.
Um produto pode ser familiar de uma forma agradavel e desagradavel. Observe que estamos cercados de muitos produtos
com os quais estamos familiarizados, mas ainda assim nao ficamos entediados. Portanto, a avaliacdo da familiaridade requer
mais especificagdes para explicar o tédio do produto. Os casos de tédio mostram que os produtos provocam tal emocdo
quando ndo promovem estimulos, tanto no nivel cognitivo quanto no fisico, sensorial. Portanto, parece que o tédio surge
quando a necessidade de estimulagdo combina com a familiaridade gerando uma experiéncia desagradavel do
desconhecido. Nesse sentido, o tédio do produto difere das emogdes discutidas até agora porque esta relacionado a uma
preocupacdo especifica.

FASCINIO

Como no caso do tédio, o fascinio ndo esta relacionado a um tipo de preocupagdo, mas a uma determinada preocupacio: a
necessidade de curiosidade. Embora a apreciagdo do 'desconhecimento’ seja necessaria, ela ndo é suficiente para explicar o
fascinio pelo produto. Os casos mostram que os produtos provocam fascinio quando correspondem a necessidade de
curiosidade. O fascinio pelo produto, portanto, surge quando a necessidade de curiosidade combina com o desconhecimento
para gerar uma sensagdo agradavel. Novamente, como o tédio, o tipo de foco do fascinio pelo produto nio é especificado. A
fascinagdo pode ser sentida pelo produto em si, por algum agente ou por alguma experiéncia ou consequéncia prévia.

EMOCOES EXTRAS

DESEJO

Para resumir, trés tipos de desejo relacionados ao produto surgiram dos casos. Primeiro, o desejo de "conseguir”, que é o
desejo de algum beneficio antecipado. Em segundo lugar, o desejo de "manter”, que é o desejo de prolongar ou reter um
beneficio. Terceiro, o desejo de "ser como", que é um desejo de ser ou ter alguma caracteristica ou qualidade identificada.

INSPIRACAO

Ainspiracdo é provocada por uma aprecia¢do de "iluminagdo”. Nota-se trés maneiras pelas quais essa iluminagdo apreciada
pode se manifestar: em novos pensamentos, em uma agdo ou em uma mudanc¢a mais geral de perspectiva. Como as emogdes
da "inovadoras", o foco do produto nio é especificado. A inspiracdo pode ser provocada por um produto, por um agente ou
por alguma experiéncia ou consequéncia prévia.

DIVERSAO

Esta avaliacdo possui inconstancias em sua avaliagdo, sendo algo inesperado e perplexo. O foco do produto nio é claro e
essa incerteza impede a compreensao da diversdo.

Fonte: Elaborado pela Autora

2.3.3.5 Desenvolvendo Produtos Emocionais

Qualquer produto pode provocar emogdes. Designers que
buscam compreender e intensificar a relacdo emocional de seus
produtos encontram dificuldades ao se deparar com o fato de que
a aparéncia do produto ndo é o unico fator que pode despertar
emocdes. A emogao nao ocorre em resposta a uma forma especifica,
ou a uma cor e a um material, ela ocorre devido a um conjunto de

fatores Uinico e universal.

A fim de conseguir gerar um padrdo para o desenvolvimento de

produtos, Desmet (2002) formula uma segunda ferramenta
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projetual - que se inicia como uma aplicacdo tatil de seu modelo
emocional, e se desenvolve em uma plataforma de navegacao - que
visa entender as variaveis chaves do foco do produto, de suas
necessidades e de sua apreciacdo com o propdsito de facilitar o

trabalho do Designer de forma intuitiva e simples.

Através de atividades exploratérias do Design o pesquisador
desenvolve dois Workshops, sendo que no primeiro ele juntou um
grupo de cinquenta e sete Designers buscando responder trés
questdes: Primeiro, o modelo emocional e suas principais variaveis
sdo compreensiveis para os Designers? Em segundo lugar, a
compreensdo do modelo emocional permite que os Designers
projetem um produto que, em sua opinido, provocara uma emog¢ao
pré-especificada? Terceiro, os Designers avaliam o modelo
emocional e sua aplicacdo como um ativo valioso e ttil para sua

préatica de Design?

Nessa primeira atividade exploratéria os participantes
desenvolveram um produto de higiene corporal que provoca
emoc¢des especificas; para isso, Desmet assume a seguinte

abordagem:

Um Designer deve ser capaz de projetar um produto que provoca
a emogdo predefinida, dado que esse Designer entende as condigdes
preponentes dessa emocdo predefinida. Com base nessa ideia, a
estrutura do workshop de um dia seguiu uma abordagem em duas
etapas. Na primeira etapa, os Designers participantes conheceram a
ferramenta geral e as condicdes relacionadas a uma determinada
emogdo. Na etapa dois, com base nos insights adquiridos, eles
projetaram um "limpador corporal” que visava extrair a emogdo do um
usudrio com uma preocupagdo especifica. O termo 'limpeza corporal’
foi explicado como uma categoria que incluia todos os produtos usados
para lavar ou limpar (uma parte) do corpo (por exemplo, chuveiro,

escova de dentes, sabonete ou fio dental).

Abaixo temos um quadro com o resumo das duas fases do

workshop e com seus respectivos resultados:
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Quadro 4. Workshop A - A Busca pelo Padrdo dos Elementos Promotores das Emoc¢des de Desmet (2000).

WORKSHOP A - Parte 01

OBJETIVO

RESUMO DO PROCEDIMENTO

RESULTADO

Compreender o modelo
emocional de Desmet, e
como as emogdes
podem ser provocadas.

0 Workshop foi iniciado com uma apresentagio
geral do modelo das emocgdes através de exemplos
que envolviam emog¢des externas as 14 do modelo de
Desmet. Em seguida os participantes foram
divididos em grupos de quatro e as 14 emogdes
foram distribuidas com o intuito de que cada grupo
formulasse hipéteses de como tais emogdes
poderiam ser evidenciadas em produtos (nesse
momento nao foi revelado o produto que eles iriam
desenvolver na parte 02). Para a formulagdo, os
participantes seguiram uma metodologia de quatro
passos, previamente abordada e ensinada.

Cada grupo formulou sua hipdtese
sobre a emogdo especifica e
apresentaram brevemente seus
resultados aos demais participantes.
Como feedback, os cinco grupos das
emoc¢des foram “revelados” aos
participantes (citados anteriormente na
classificacdo das emogdes).

WORKSHOP A - Parte 02

OBJETIVO

RESUMO DO PROCEDIMENTO

RESULTADO

Criar um produto de
higiene corporal que
provoque emocdes
especificas, por meio da
compreensao do
Designer  sobre a
determinada emog3o.

Foi anunciado que o objetivo era projetar um
“limpador corporal” e para isso os participantes
seriam divididos em 28 duplas, onde cada uma
recebeu uma preocupacio especifica do “cliente”.
Cada preocupagio foi linkada com uma emogéo e o
sucesso foi mensurado através da relagido entre o
desejo do cliente e a resposta dada pela provocagio

Cada dupla selecionou sua melhor ideia
e apresentou-a para os demais
participantes através de pranchas com
desenhos e dados (emogao selecionada,
preocupagdo abordada, provocagdo e
conceito do produto gerado).

emocional.

Fonte: Elaborado pela Autora

A aplicacdo do Workshop A indicou que os padrdes emocionais
representados pelo modelo de Desmet podem ser utilizados e
entendidos rapidamente para a geracdo de produtos, contudo
nesse experimento exploratdrio nio controlado, alguns problemas
surgiram como o desconforto de desenvolver produtos com
emocdes negativas, a superficialidade do Design ao criar produtos
focados demasiadamente em emog¢des e ndo em problemas, e foi
visto que o potencial da atividade poderia ser ampliado ao permitir

que os Designers abordassem mais de uma emocao.

No primeiro Workshop, a abordagem pratica se mostrou ardua
e trabalhosa, entdo Desmet buscou simplificar o aprendizado das
emocdes através de uma plataforma efetiva, inspiradora e
educacional para estimular ideias projetuais. O pesquisador
percebeu que exemplos sdo essenciais para o aprendizado e nesse
pensamento gerou em sua plataforma o habito de relacionar as

emog¢des com imagens para a composicio de conceitos.

Para testar a plataforma de navegacdo e descobrir se o seu
proposito na atividade projetual seria alcangado, 0 Workshop B foi
langado para 16 estudantes do quarto ano da Faculdade de Design

Industrial da Delft University. 0 Workshop de um dia foi dividido
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em duas partes. Na primeira parte, os participantes conheceram o
modelo de emocgodes do produto e na segunda parte, eles aplicaram
seus insights no Design de produtos visando provocar emog¢des nos

novos conceitos. Abaixo estid resumido o funcionamento do

Workshop B:

Quadro 5. Workshop B - A Busca pelo Padrio dos Elementos Promotores das Emocdes de Desmet (2000).

WORKSHOP B - Parte 01

OBJETIVO

RESUMO DO PROCEDIMENTO

RESULTADO

Compreender o modelo
emocional de Desmet, e
como as emogdes
podem ser provocadas
através da associacdo
de exemplos visuais
(imagens).

0 Workshop foi iniciado com uma apresentagio
geral do modelo emocional de Desmet e em seguida
os participantes foram divididos em duas duplas
onde cada dupla recebeu o desafio de gerar um
produto para um determinado usudrio através de
duas emogdes (escolha livre). Através da plataforma
digital os participantes geraram o perfil de dores e
desejos dos clientes, assimilando as 14 emog¢des com
imagens de produtos e assim construindo o espago
emocional do cliente.

No fim cada dupla criou um padrao
projetual que incluia o perfil de
preocupagdes do usudrio-alvo e das
emocdes pretendidas. As duplas foram
convidadas a mostrar seus perfis umas
as outras. Como feedback, os cinco
grupos das emocgdes foram “revelados”
aos participantes (citados
anteriormente na classificagdo das
emogoes).

WORKSHOP B - Parte 02

OBJETIVO

RESUMO DO PROCEDIMENTO

RESULTADO

Criar um  produto
através do perfil
levantado do usudrio, a
fim de responder
necessidades e
caracteristicas

vinculadas as emogdes.

A segunda parte iniciou-se com uma répida
explicacdo metodoldgica contendo duas etapas:

1) a definigdo das caracteristicas dos produtos, e

2) a defini¢do dos produtos.

Ao definir as caracteristicas vinculada as emogoes, o
Designer seleciona o produto que vai melhor atendé-
las e assim foram geradas pranchas exploratérias
dos novos produtos.

Cada dupla apresentou seus resultados
através de pranchas com desenhos, do
perfil do usuario, das emogdes
selecionadas, das necessidades
exploradas e da descri¢cdo do produto
criado.

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apesar do Workshop B ter se mostrado muito mais complexo
que o previamente aplicado, o resultado se mostrou valioso ao
permitir que o Designer sentisse mais confianca e profundidade em
sua geragdo. A plataforma digital cumpriu seu objetivo e facilitou o
aprendizado sobre o modelo emocional de Desmet, sendo assim,
ambos os Workshops comprovaram que os Designers podem
manipular e aperfeicoar o impacto emocional dos produtos,
contudo a plataforma de navegacao foi considerada a mais rica por

mesclar as ideias do Designer com a compreensao das emocoes.

Hoje o modelo emocional de Desmet encontra-se
completamente “digitalizado” através da sua plataforma, e sua
complexidade foi sendo cada vez mais modernizada, contudo, ainda
possui foco nas 14 emogdes aqui detalhadas e ainda conta com os
personagens do PrEmo servindo para o rapido aprendizado. Vale
aqui reforcar que o estudo de Desmet contribui com esta pesquisa

de Mestrado ao oferecer uma metodologia comprovada e testada
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que reduz as inimeras emog¢des em 14 planos, além de facilitar a
compreensao de como estas reagem as necessidades e valores dos

clientes.

Além disso, foram aqui abordadas as técnicas de pesquisa de
Desmet como um exemplo a ser seguido durante a pesquisa, e
assim é possivel aprender sobre como aplicar técnicas
exploratérias na atividade projetual do Designer de forma a

contemplar o quadro emocional das coisas.

Os Niveis de Design segundo Donald Norman

Donald Norman é professor emérito das universidades de
Harvard, UCSD, e Northwestern, e tem sua pesquisa focada na
Engenharia de Usabilidade abordando temas como: Ciéncias
Cognitivas, Design Emocional, Ciéncia da Computagao e Psicologia.
Atuou ativamente no desenvolvimento de produtos através da
Nielsen Norman Group, da Evolution Robotics, da Apple e da
Hawlett Packard, e produziu inimeras obras, sendo seu livro:
“Design Emocional: Por que adoramos (ou detestamos) os objetos
do dia a dia” (2004), a obra a ser abordada neste trecho de forma
minuciosa para a compreensdo dos niveis do Design ao se

relacionar com emocdes e produtos.

2.3.4.1 Conceitos e Afirmagdes Introdutoérias

“E se as coisas cotidianas a nossa volta adquirissem vida?”
(NORMAN, 2007). E dessa forma que o autor inicia sua abordagem
sobre o futuro das coisas em seu livro: “Design do Futuro”. Mesmo
quase 20 anos atras, Norman compreendia que os objetos
(maquinas) se tornariam mais sociais, e que estes deveriam se
adaptar as pessoas, sendo assim, o desenvolvimento de produtos
deveria promover os melhores resultados possiveis, sendo
sensiveis as pessoas, com o Design voltado ao ser humano e a
atividade, portanto, a ciéncia do Design conforme o autor, pode ser
definida como “a adaptagdo intencional do ambiente para satisfazer
necessidades individuais e sociais” (NORMAN, 2007).
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Ora, vemos que Norman esta de acordo com as ideias expostas
aqui nesta pesquisa pois ele confirma a necessidade da adaptacido
focada no ser humano, e de que a conexido entre o usuario e as
maquinas ao seu redor se torna cada vez mais complexa e singular
a medida que o tempo vai passando. O autor reflete no fato de que
os Designers precisam aderir a um trabalho colaborativo e a uma
profissdo generalista onde os projetos contam com especialistas

auxiliares para a resolucdo de problemas, e com isso afirma:

0 Design, hoje, é ensinado e praticado como uma forma de arte
ou artesanato, ndo como uma ciéncia com principios conhecidos que
foram verificados por experimentagées e que podem ser usados para
derivar novas abordagens de projeto [...] Estd na hora de termos uma
ciéncia de Design [..] O futuro propde novas exigéncias aos nossos
Designs. No passado, nds simplesmente usdvamos os nossos produtos.
No futuro, estaremos numa parceria maior com eles como
colaboradores, chefes e, em alguns casos, criados e assistentes
(NORMAN, 2007).

Apesar de Norman idealizar um futuro centrado na evolucao
das maquinas, ndo podemos deixar de aplicar seu pensamento para
os artefatos domésticos em geral. A importancia da colaboracio ja
foi aqui exposta e novamente aparece para continuar direcionando
a pesquisa de forma eficaz, e tudo isso mostra que o Design estd em

uma constante adaptagao.

As emocgdes penetram os centros cerebrais e modificam a
percep¢do, o comportamento e os pensamentos relacionados ao
meio no qual vivemos; estas estdo ligadas a cognicdo e segundo

Norman (2004):

Elas sdo guias constantes em nossas vidas, afetando a maneira
como nos comportamos, pensamos, tomamos decisdes e interagimos
uns com os outros. Para o autor, "de fato a emogdo torna vocé

inteligente".

A cognicdo possui um grande poder na tematica desta pesquisa,
e o autor observa a decisdo do “prazer”, quando vocé “gosta” de um
produto, como uma parte de nossas vidas definindo nossas relacées
com o meio no qual estamos inseridos. A emocdo esta dentro da

esséncia do Design e através do ato de projetar é possivel avaliar e
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escolher a melhor alternativa que evidenciara a razao de pelo qual

adoramos ou detestamos os objetos do dia a dia.

Ao criar um produto, um Designer tem diversos fatores a
considerar: a escolha do material, o processo de fabricagdo, a maneira
como o produto é comercializado, o custo e a praticidade, e em que
medida o pro duto é fdcil de usar, de compreender. Muitas pessoas,
contudo, ndo se ddo conta de que também existe um forte componente
emocional na maneira como os produtos sdo concebidos e postos em

uso. (NORMAN, 2004)

O que mais importa em um artefato, é que ele transmita um
significado préprio, que tenha uma histéria, sendo assim, o perfil
emocional do produto toma o papel de decisivo no sucesso do
mesmo, superando muitas vezes os aspectos praticos. Norman vem
a ilustrar trés aspectos/niveis do Design na relacdo com a
interpretacdo/percep¢do do usudrio: Visceral - relacionado as
aparéncias do produto -, Comportamental - ligado ao prazer e ao
sucesso no uso -, e o Reflexivo - leva em conta a racionalizagdo e a

intelectualiza¢do referente a um produto.

Podemos reafirmar assim que os artefatos cotidianos sdo mais

do que bens materiais, mas:

[...] por causa dos significados que eles trazem para nossas vidas.
Um objeto favorito é um simbolo, que induz a uma postura mental
positiva, um lembrete que nos traz boas recordagées, ou por vezes uma
expressdo de nés mesmos. E esse objeto sempre tem uma historia, uma
lembrangca e algo que nos liga pessoalmente dquele objeto em

particular, aquela coisa em particular. (NORMAN, 2004)

Para se obter um bom Design, é necessario que os trés niveis
(Visceral, Comportamental e Reflexivo) estejam presentes e ligados
com a emo¢do e a cognicdo, pois ambas sdo inseparaveis e sdo
visiveis em tudo, muitas vezes de forma inconsciente. Norman
(2003), implica na importancia da utilidade e da usabilidade,
contudo refor¢a que sem a raiva, o medo, a alegria, o prazer, o
entusiasmo [..] a vida seria incompleta, sendo assim: “Projetos

"usdveis" nem sempre sdo prazerosos de usar’.

A emocgdo faz com que os produtos “funcionem” melhor, e

apesar de ela ter sido pouco explorada anteriormente pela
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psicologia, objetos atrativos geram bem estar e promovem
facilidade, criatividade e prazer. Quando a cognicdo entende um
artefato como “prazeroso, o afeto surge mudando a maneira como

o cérebro funciona, isso porque, segundo Norman (2004):

Os seres humanos evoluiram ao longo de milhées de anos para
funcionar eficazmente no rico e complexo meio ambiente do mundo.
Nossos sistemas perceptivos, limbico e motor - que significam o controle
de todos os nossos musculos - tudo evoluiu para nos fazer funcionar
melhor no mundo. Afeto, emogdo e cognicdo também evoluiram para
interagirmos e complementar-nos uns com os outros. A cogni¢cdo
interpreta o mundo, levando a aumentar a compreensdo e o
conhecimento. O afeto, que inclui emogdo, é um sistema de julgamento
do que é bom ou mau, seguro ou perigoso. Isso cria juizos de valor que

nos permitem sobreviver melhor.

Com esse funcionamento complexo, os “atributos humanos
resultam de trés diferentes niveis de estruturas do cérebro: a
camada automatica, pré-programada, chamada de nivel visceral; a
parte que contém os processos cerebrais que controlam o
comportamento quotidiano, conhecida como nivel
comportamental; e a parte contemplativa do cérebro, ou nivel
reflexivo (NORMAN, 2003).” Estas dimensdes sdo analisadas pelo
pesquisador em diversos aspectos, e cada uma serd exposta a

seguir.

2.3.4.2 Nivel Visceral

O primeiro nivel a ser explorado por Norman (2004) é o Nivel
Visceral que estd ligado ao processamento afetivo, ou seja, aos
julgamentos rapidos do que é bom ou ruim, seguro ou perigoso,
interessante ou tedioso, sendo estes julgamentos realizados pelo
consciente, pela “intuicdo” que depois os envia ao sistema motor e
ao restante do cérebro. O componente efetivo sempre esta presente
nos produtos com a fun¢io de atribuir valor, e por serem
biologicamente determinados, podem ser ampliados ou limitados

mediante aspectos que influenciario a “intui¢cdo” do cliente.

O estado afetivo do usudrio é valioso para o processamento

deste em respeito a um produto; quando os objetos devem ser
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utilizados em situagdes tensas e estressantes, o cuidado do Design
deve ser maior para evitar que os neurotransmissores focalizem o
processamento do cérebro em um estado negativo de ansiedade, ou
perigo. Da mesma forma, se o estado afetivo se trata do positivo, os
neurotransmissores ampliam o processamento do cérebro e
permitem a percepcdo de relaxamento, conforto e prazer. O Nivel
Visceral sera fundamental para definir a categoria do afeto
(positivo ou negativo) e deve ser levado em conta no
desenvolvimento de projetos, tendo sempre em mente a finalidade
do produto, se este for para uma situacdo positiva, deve-se pensar
quais caracteristicas imediatas o produto deve oferecer para que
“logo de cara” o cliente vivencie o afeto positivo; contudo se este for
para situacdes mais delicadas, deve-se atentar aos detalhes

buscando levar seguran¢ca mesmo em meio a emogdes negativas.

Este nivel é o mais primitivo, incapaz de raciocinio, e simples do
cérebro. Apesar de sua sensibilidade a inimeras condigdes, todas
elas podem ser reconhecidas pelas informagdes sensoriais, e seu
funcionamento segue uma “combinacdo padrdo” onde uma série de
condi¢des ligadas a histéria evoluciondria causam afeto

positivo/negativo de forma automatica:

Essas condigées incluem: Lugares aquecidos e bem iluminados;
/Clima temperado; /Sabores e odores doces; /Cores alegres, de matizes
intensamente saturados; /Sons “tranquilizadores” e melodias e ritmos
simples; /Musica e sons harmoniosos; /Caricias; /Rostos sorridentes; /
Cadéncias ritmadas; /Pessoas “atraentes”; /Objetos simétricos;
/Objetos lisos e arredondados;/Sensagées, sons e formas “sensuais”.

De maneira semelhante, aqui estdo algumas das condigbes que
produzem afeto negativo automdtico: Alturas; /Sons altos luzes muito
intensas, subitos e inesperados; /Objetos indistintos “pairando no ar”
(objetos que parecem estar prestes a bater no observador); /Calor ou
frio extremos; /Escuriddo; /Luzes extremamente forte ou sons
extremamente altos; /Terreno plano, vazio (desertos); /Terreno denso,
atravancado (selvas ou florestas); /Multidées de pessoas; /Cheiro de
podriddo, alimentos em decomposicdo; /Sabores amargos; /Objetos
pontiagudos; /Sons estridentes abruptos; /Sons rangentes e
discordantes; /Corpos humanos deformados; /Serpentes e aranhas;
/Fezes humanas (e seu cheiro); /Fluidos corporais de outras pessoas;

/Vémito. (NORMAN, 2004)

De modo pré-consciente, o Nivel Visceral se importa com a
aparéncia, com o toque e com a sensacdo do produto, e assim
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formula as primeiras impressoes. Ele é o que a natureza faz, e seus
principios sdo predeterminados e conscientes entre povos e
culturas. Seguindo as regras desse nivel, o Design sempre sera

atraente, e segundo Norman (2004):

No nivel visceral, aspectos fisicos - aparéncia, toque e som
dominam. Desse modo, um grande chef concentra-se na apresentagdo,
no arranjo artistico da comida no prato. Nesse campo, bons desenhos,
limpeza e beleza desempenham um papel. Faca com que a porta do
carro parega firme e produza um som agraddvel quando ela se fecha.
Torne o som da descarga da motocicleta Harley Davidson um ronco

poderoso e singular.

Para entender as reacdes iniciais de um produto (Design
visceral) basta colocar o cliente diante do Design gerado e esperar
pelas reacdes, onde pode-se esperar o afeto positivo que gera o
pedido de compra, ou questionamentos como “O que ele faz?”,
“Para que serve?”, “Quanto custa”, sendo estas a aspiracdo do

Design visceral.

Um Design visceral efetivo exige talento e habilidade do artista
visual e grdfico e do engenheiro de produgdo. Modelar e dar forma a
matéria. A sensagdo fisica e a textura dos materiais sdo importantes. O
peso é importante. O Design visceral é todo relacionado ao impacto
emocional imediato. Precisa dar uma sensagdo boa e ter boa aparéncia.
A sensualidade e a sexualidade também desempenham papéis. Este é o
principal papel do display de "ponto de venda' em lojas, em folhetos e
em anuncios e outras pegas estimuladoras que enfatizam a aparéncia.
Essas podem ser as tnicas chances de uma loja conseguir o comprador,
pois muitos produtos sdo comprados com base apenas na aparéncia. De
maneira semelhante, produtos de outro modo altamente apreciados
podem ser rejeitados se ndo atrairem o sentido estético do comprador

em potencial. (NORMAN, 2004)

2.3.4.3 Nivel Comportamental

Enquanto o Nivel Visceral se concentra na aparéncia, o Nivel
Comportamental ird focar no prazer e na efetividade do uso do
produto; é nesse nivel que se localiza a maior parte do
comportamento humano e ele ocorre de forma nao consciente,
como por exemplo quando se dirige um automével pensando

conscientemente em uma coisa diferente.
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Quando falamos de uso, falamos da experiéncia com um
produto, e essa pode ter muitas facetas segundo Norman (2004),

como por exemplo a funcio, o desempenho e a usabilidade:

A fungdo de um produto especifica as atividades que ele suporta,
para as quais ele foi projetado; se as fungées sdo inadequadas ou ndo
tém nenhum interesse, o produto tem pouca valia. O desempenho diz
respeito a medida em que o produto faz bem as fungées desejadas; se o
desempenho é inadequado, o produto fracassa. A usabilidade descreve
a facilidade com que o usudrio do produto pode compreender como ele
funciona e com o fazé-lo funcionar. Confunda ou frustre a pessoa que
estd usando o produto e terd como resultado emogées negativas. Mas se
o produto fizer o que é necessdrio, se for divertido de usar e com ele for

fdcil satisfazer as metas, entdo o resultado é afeto positivo caloroso.

Tanto o Nivel Comportamental quanto o Visceral se referem ao
“agora”, ou seja, as emocdes, as experiéncias e as conclusdes
quando se esta utilizando ou vendo o produto, mas sem a
consciéncia ou interpretagio. O que importa é o desempenho e nio

o raciocinio logico.

Para um bom Design Comportamental, é necessario
compreender como as pessoas vao utilizar o produto, e para isso é
tarefa do Designer projetar observando as pessoas com atencio e
detalhe, pois no fim o alvo do Design comportamental e satisfazer

necessidades.

No Design Comportamental, na maioria das vezes a fungdo vem
em primeiro lugar e é o mais importante; o que faz um produto, que
fungdo ele desempenha? Se o objeto ndo faz nada de interessante, entdo
quem se importa com o qudo bem ele funciona? Mesmo se sua tnica
fungdo fosse ter boa aparéncia, seria melhor ele ser bem-sucedido.
Alguns itens muito bem concebidos em termos de Design erram o alvo
quando se trata de cumprir seu propdsito, portanto, merecem fracassar.
Se um descascador de batatas ndo consegue descascar batatas, ou se
um relégio ndo marca o tempo com precisdo, nada mais importa.

(NORMAN, 2004)

Se acertar na fun¢do é o essencial para gerar o prazer, a
investigacdo sobre o cliente é o guia para entender as necessidades,
e com isso vem a investigacdo e observacio cuidadosa e pessoal. E
importante evitar formularios e perguntas genéricas, mas sim

investir em identificar dificuldades e solu¢cdes que o cliente
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realmente possua, e apés identificado o verdadeiro problema

projetual, parte-se para a compreensao.

Norman (2004) estabelece um modelo conceitual, o “modelo do
Designer” ligado ao “modelo do usudrio”, que visa gerar uma boa
compreensdo sobre o produto. Para isso é necessario uma
constante comunica¢ao entre estes dois agentes
(Designer/usuario) através da gera¢do de protétipos do produto

que serdo avaliados e promoverio ajustes.

O objetivo deste modelo conceitual é garantir que o Designer
fale através do produto e que o cliente entenda a linguagem do
produto, ou seja, tudo o que o Designer quer projetar deve ser
entendido pelo cliente através do produto, e é dai que surge o

feedback de informagdes:

Um componente importante da compreensdo vem do feedback
de informagdes: um aparelho precisa dar retorno continuo de modo que
o usudrio saiba que estd funcionando, que quaisquer comandos, botées
que tenham sido apertados ou outras solicitacdes, tenham sido
realmente recebidos. Esse feedback pode ser simples como o da
sensagdo do pedal do freio quando vocé o aperta e a redugdo resultante
da velocidade do automével, ou um breve piscar de luzes ou som quando
vocé pressiona alguma coisa. E espantoso, contudo, quantos produtos
costumam dar feedback inadequado. Hoje, a maioria dos sistemas de
computadores exibe um mostrador de reldgio ou uma ampulheta para
indicar que eles estdo respondendo a um comando, mesmo que
lentamente. Se a demora é curta, este indicador basta, mas é
completamente inadequado se a demora se prolonga. Para ser efetivo,
o feedback tem de ressaltar o modelo conceitual, indicando
precisamente o que estd acontecendo e o que ainda falta ser feito. As
emogdes negativas se manifestam quando hd falta de compreensdo,
quando as pessoas se sentem frustradas e fora de controle - primeiro
inquietagdo, depois irritagdo e, se a falta de controle e compreensdo

persistir, até raiva.

Os objetos do dia a dia sdo utilizados por pessoas com diferentes
caracteristicas (altura, peso, habilidades, restricdes moveis,
linguagem, etc...), contudo, o bom desempenho dos produtos deve
ser alcancado por todos independente das diferencas entre os
clientes. Para isso, o Designer precisa levar em conta que o Nivel

Comportamental esta ligado a Usabilidade, e o uso € o teste critico
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de um produto, “é o que se sustenta sozinho, sem apoio de

propaganda ou de material de merchandising (Norman, 2004)”.

Quando se aplica um Design centrado no ser humano, o afeto
positivo é encontrado, e tudo o que importa é o produto
confortavel, facil de ser utilizado e rapido a ser entendido. Ja um
mal Design comportamental tem o poder de gerar frustracao onde
os produtos criam “vida prépria” e funcionam sob suas proéprias

regras, contrariando seus “donos e transformando a experiéncia

em estressante.

Além da usabilidade, a tangibilidade (peso, textura e superficie
dos objetos fisicos) também contribui para o Design
comportamental, uma vez na qual o toque e a sensagdo fisica
contribuem na avaliacdo dos clientes sob os produtos. O sistema
sensorial investiga e interage com o ambiente e seus produtos,

sobre isso Norman (2004) afirma:

Imagine-se cozinhando, sentindo o conforto de uma faca afiada
e de alta qualidade, ouvindo o som de cortar na tdbua ou o chiado
quando se pée a comida na frigideira e os odores liberados por
alimentos recém-cortados. Ou imagine-se estar cuidando do jardim,
sentindo a maciez de uma planta, a arenosidade da terra. Ou jogando
ténis, ouvindo o bater da bola contra as cordas da raquete, a sensacdo
dela nas mdos. Toque, vibragdo, sensagdo, cheiro, som, aparéncia visual.
Agora, imagine fazer tudo isso numa tela de computador, onde o que
vocé vé pode parecer real, mas sem a sensagdo, sem aroma, sem

vibragées, sem som.

Tudo o que envolve a experiéncia de uso do produto estara
ligado ao comportamento do usuario sob o objeto, sendo assim, se
o Designer levar estes aspectos em consideragdo desde o inicio do
projeto, este ndo tera problemas e nio sera o culpado pelo
desconforto do cliente ao utilizar o produto; para isso, é necessario
compreender e satisfazer as reais necessidades de quem usa o
produto e como vimos, Norman (2003) enfatiza a importancia da
observacgio do cliente e da aplicacido de estudos de comportamento
para a geracdo de protétipos iniciais e finais, fechando o bom

Design comportamental como:

0 bom Design comportamental tem de ser parte fundamental do

processo do Design desde o principio; ndo pode ser adotado uma vez que
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o produto foi concluido. O Design comportamental comeca com a
compreensdo das necessidades do usudrio, idealmente descobertas
através da condugdo de estudos de comportamento relevante em lares,
escolas, locais de trabalho ou onde quer que o produto vd ser realmente
usado. Entdo a equipe de Design produz protétipos rdpidos, para testar
em provdveis usudrios, protétipos que levam horas (ndo dias) para
serem produzidos e entdo os testam. Mesmo simples esbogcos ou
mockups de papeldo, de madeira ou espuma funcionam bem nesse
estdgio. A medida que o processo de Design prossegue, ele incorpora as
informagées dos testes. Logo os protétipos tornam-se mais completos,
por vezes funcionando plena ou parcialmente, por vezes apenas
simulando aparelhos em funcionamento. Quando afinal o produto estd
finalizado, jd foi plenamente avaliado por meio do uso: os testes finais
sdo necessdrios apenas para identificar erros sem importdncia na
implementagdo. Esse processo de Design interativo é o cerne do Design

efetivo, centrado no usudrio.

2.3.4.4 Nivel Reflexivo

Este nivel diferentemente dos dois anteriores, é caracterizado
pela presenca da consciéncia e do processamento do pensamento
reflexivo. Apesar de ndo ter conexdo direta a informacdes
sensoriais e ao controle comportamental, o Nivel Reflexivo
observa, reflete e conclui sobre o nivel comportamental, tentando
influencia-lo, sendo assim muito sensivel as experiéncias do

ambiente, aos aspectos culturais, ao contexto educacional e pessoal

do usuario.

A consciéncia, os sentimentos, as emocgoes e a cognicdo residem
no nivel reflexivo e juntamente com o impacto do pensamento, a
interpretacdo, a compreensio e o raciocinio sdo percebidos. Pode-
se entender que o Design Reflexivo fala muito do individual, das
memorias vividas, das lembrangas experimentadas e a bagagem

que cada pessoa carrega da vida.

Dos trés niveis, o reflexivo é o mais vulnerdvel a variabilidade
através de cultura, experiéncia, grau de instrugdo e diferengas
individuais. [...] Mas o nivel reflexivo se estende por muito mais tempo -
por meio da reflexdo vocé se lembra do passado e considera o futuro. O
Design reflexivo, portanto, tem a ver com relagées de longo prazo, com
os sentimentos de satisfagcdo produzidos por ter, exibir, e usar um
produto. O sentido de identidade propria de uma pessoa estd situado no

nivel reflexivo, e é nele que a interagdo entre o produto e sua identidade
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é importante, conforme demonstra o orgulho (ou a vergonha) de ser
dono ou de usar o produto. A interagdo entre cliente e servico é

importante nesse nivel. (NORMAN, 2004)

O autor simplifica o Design Reflexivo como aquele que se
relaciona com a autoimagem, com a satisfacdo pessoal e com as
lembrancas do usudrio, e quando analisamos este nivel com o
Design Comportamental, vemos que a diferenga principal é que o
comportamental foca em compreender as necessidades - o que a
pessoa realmente precisa para aumentar a usabilidade do produto
- enquanto o reflexivo foca nas vontades - na forma como o usuario
se vé de acordo com a cultura, com o meio onde vive e com seus

gostos.

Se a emocdo se mostra presente no Nivel Reflexivo, é nele que
encontramos o embasamento da importancia da interagio entre os
objetos e as pessoas. A histdria por detras de um produto pode
despertar sentimentos emocionais verdadeiros e duradouros que
evocam lembrancas e transformam o produto em ndo um mero
objeto funcional, mas sim como uma fonte de lembrancas, como um

simbolo, um constante lembrete significativo e interativo do lar.

Nés nos tornamos apegados a coisas se elas tém uma associacdo
pessoal significativa, se trazem a mente momentos agraddveis e
confortantes. Talvez mais significativo, contudo, seja o nosso apego a

lugares: recantos favoritos de nossa casa, locais favoritos, vistas

favoritas. Nosso apego ndo é realmente com a coisa, é com o
relacionamento, com os significados e sentimentos que a coisa

representa. (NORMAN, 2004)

No territério aqui explorado temos entdo a mensagem do
produto, o seu significado, as lembrancas evocadas e a imagem
enviada as outras pessoas através do “ter” o produto. Quando
consumimos produtos de marca por exemplo, nem sempre
compramos pela usabilidade ou pela beleza, mas sim pelo status
gerado, isso esta diretamente ligado ao nivel reflexivo, onde existe
um pensamento mais profundo pela parte do consumidor; ou por
exemplo quando se compra um objeto que relembra a infancia, ou
uma pessoa querida, o foco da compra é reviver uma memdria,
reviver uma historia, e ndo ter aspectos funcionais ou puramente

estéticos.
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A esséncia do Design Reflexivo estd na mente do usuario e para
compreender a mente, é necessario entender o universo por baixo
da superficialidade. O que é atrativo é visceral, ja o belo é reflexivo
pois é influenciado pelo conhecimento, pelo aprendizado e pela
cultura, ou seja, até mesmo uma arte feia pode ser considerada
bonita. Uma reflexdo determina a visdo do todo pela parte do

cliente, e segundo Norman, 2004:

As operagées de nivel reflexivo frequentemente determinam a
impressdo global que uma pessoa tem de um produto. E quando vocé se
recorda do produto, refletindo sobre seu apelo total e a experiéncia de
usd-lo. E onde muitos fatores entram em jogo e onde as deficiéncias de
um aspecto podem ser superadas pelos pontos fortes de outro. Pequenas
dificuldades poderiam muito bem ser ignoradas na avaliagdo global -

ou ressaltadas, ampliadas de maneira completamente desproporcional.

Um Design impactante apega-se ao Design Reflexivo pois
entende que um bom produto é muito mais do que as fung¢des que
realiza, ele na verdade possui a capacidade de satisfazer as
necessidades internas e emocionais buscando através da memoria,
da cultura e dos valores morais, representar o individuo em seu

lugar no mundo.

0 impacto global de um produto vem através da reflexdo -
na memdria retrospectiva e reavaliagdo. Vocé mostra afetuosamente
seus objetos pessoais a seus amigos e colegas, ou os esconde e, se
porventura fala deles, é apenas para reclamar? Coisas de que um
proprietdrio se orgulha serdo exibidas proeminentemente, ou, no

minimo, mostradas ds pessoas. (NORMAN, 2004)

2.3.4.5 Projetando com os Trés Niveis

Sintetizando os trés niveis do Design, entende-se que o Design
Visceral esta relacionado a aparéncia, o Design Comportamental ao
prazer e a efetividade do uso, e o Design Reflexivo a autoimagem, a
satisfacdo pessoal e as lembrancas, mas, como aplicar os trés niveis
na criacido de um produto? E necessario aplicar os trés niveis? Ou

qual seria o nivel mais adequado para esta pesquisa?

7

Norman (2004), deixa claro em seu livro que é impossivel

existir um produto individual que satisfaz todo mundo, contudo é
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importante para o Designer conhecer seu cliente e promover a
experiéncia que mais se adequa a ele, sendo assim, toda experiéncia

entre um usudrio e um produto, envolve os trés niveis:

Objetos atraentes, de fato, funcionam melhor - sua atratividade
produz emogées positivas, fazendo com que os processos mentais sejam
mais criativos, mais tolerantes diante de pequenas dificuldades. Os trés
niveis de processamento levam a trés formas correspondentes de
Design: visceral, comportamental e reflexivo. Cada um desempenha
papel fundamental no comportamento humano, cada um tem papel

igualmente critico no Design, marketing e uso de produtos.

O afeto e a usabilidade sdo essenciais dentro deste projeto, pois
a compreensao inconsciente do funcionamento e da atratividade do
produto facilitam a aceitagdo do usuario sob este, contudo, esta
pesquisa focard intensamente no Design Reflexivo buscando
espelhar a personalidade do produto sob a dtica da personalidade
do usuario, a fim de criar objetos emocionais que: contam historias,

se conectam ao lar, e sdo mais do que simples fun¢des do dia a dia.

Através do estudo de Norman percebe-se o potencial da
reflexdo e a necessidade de uma observagdo profunda sobre o
usuario com o objetivo de compreender quem este é. O Design
centrado no usuario também se faz necessario e apesar deste ser
muitas vezes “amarrado” na usabilidade, ele tem como a finalidade
compreender mais do cliente e projetar para ele e com ele. Em
conjunto, a cognicdo do afeto positivo imediato vale a ser estudada
conectando a pesquisa com o nivel visceral, e dessa forma,
entendemos aqui que os Trés Niveis do Design sdo importantes
para a criagdo de produtos domésticos interativos, e é a partir deles
que se almeja ampliar a conexdo do cliente com o lar, mesmo em

situa¢Oes aparentemente negativas.

2.4 INOVACAO ABERTA

Para se destacar em um mercado de negdécios saturado por
produtos de infinitas categorias, as empresas vém investindo na
adaptagdo do processo criativo e nas técnicas de Inovagio

praticadas para gerar aumento de receita e melhoria nos processos
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internos (MCCORMACK; FALLON; CORMICAN, 2015); com isso, a
inclusdo dos clientes e de parceiros para criacdo de valor e
diferencial vem sendo amplamente aplicada através de métodos

colaborativos e participativos para a geracao de ideias.

Segundo Bason (2010), a Cocriacdo pode ser entendida como
um processo no qual sdo geradas novas solugdes e ideias “com” as
pessoas ao invés de “para” as pessoas, o que significa, portanto, que
seu processo de Inovagdo inclui a atuacio de diversos participantes
(clientes, distribuidores, empresas parceiras, universidades,
centros de pesquisa, etc.) com o objetivo de gerar um processo
diferente de criar, fazendo assim com que a Inovacao saia do nivel

de “Fechada” e entre no ambito da Inovacido Aberta.

Entende-se por Inovacgdo Aberta: a pratica da formacao de redes
de colaboragdo para geracdo de ideias por meio de conexdo
coletiva, utilizando conhecimento externo de maneira colaborativa
e aberta (WESTERSKI; IGLESIAS; GARCIA, 2012; ZHU;
DJURJAGINA; LEKER, 2014). Em 2014, Chesbrough e Bogers
também definem este tipo de Inovagdo como “um processo de
inovacdo distribuido com base em fluxos de conhecimento
provindos propositadamente além das fronteiras organizacionais”;
assim uma das possibilidades para podermos ampliar o alcance da
Inovacdo no mercado de negdcios, nos vem através da aproximagao

de agentes externos nas etapas projetuais.

O autor de maior renome dentro do campo da Inovagdo Aberta
é Henry Chesbrough, que foi o criador deste termo. Ph.D. em
administracido de empresas pela Universidade Berkley, o
pesquisador em seu livro “Open Innovation: The New Imperative
for Creating and Profiting from Technology (2003)” afirma que
ainda hoje a dificuldade de inovar permanece, e por isso as
inovacdes devem ser inovadas de uma forma profunda e nao

superficial:

Por inovagdo entendo como algo bem diferente de invengdo.
Para mim, inovagdo significa uma invengdo implementada e levada ao
mercado. E além da inovagdo estd a inovagdo disruptiva, que realmente
muda as prdticas sociais - a maneira como vivemos, trabalhamos e

aprendemos. A inovagdo realmente substantiva - o telefone, a
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copiadora, o automdvel, o computador pessoal ou a Internet - é

bastante disruptiva, alterando drasticamente as prdticas sociais.

Chesbrough (2003) acredita que para chegar a uma inovacao
disruptiva requer metodologias inovadoras que promovem a
aproximacgdo dos clientes aos laboratérios de criacdo, e assim
permitem que as ideias fluam de fora das empresas, e entrem como
novas propostas para produtos. A inovacgdo, portanto, nio precisa
ser fechada e presa a um grupo pequeno de pessoas, mas pelo
contrario, deve ser aberta, testada e vivida pela sociedade para qual

ela é planejada.

Existem razées adicionais para inovar a inovagdo. A maioria dos
modelos anteriores ativava a criatividade dentro da empresa; no
mundo de hoje nos deparamos com duas novas realidades. A primeira é
que agora existem maneiras poderosas de ir além dos limites
convencionais da empresa e explorar as ideias de clientes e usudrios. De
fato, o mundo em rede nos permite essencialmente trazer clientes para
o laboratério como coprodutores. Podemos aproveitar ndo apenas o
conhecimento explicito dos clientes, mas também seu conhecimento
tdcito que se manifesta quando eles comecam a usar um protétipo.
Protétipos usados por clientes reais que estdo trabalhando em seus
proéprios problemas fornecem um tipo de reflexdo na prdtica que ajuda
a eliminar falhas graves, instrugcoes enganosas e funcionalidade ausente

antes que o produto seja langado no mercado. (CHESBROUGH, 2003)

Nado é preciso argumentar que todas as empresas estdo, ou
migrardo para a aplicagdo da Inovacdo Aberta (CHESBROUGH,
2003), entdo, existe a necessidade de compreender mais sobre suas
técnicas e métodos para que seja possivel aplica-la de forma
correta. O processo do Design de Produto é composto por diversas
atividades, comegando pela percep¢io de oportunidades do
mercado e finalizando pela producdo, venda e entrega do produto
(ULRICH & EPPINGER, 2016); vemos assim que em sua etapa
inicial, a percep¢do do mercado nao pode ser realizada de forma
fechada, mas sim deve ser praticada de forma aberta pois é a partir

da necessidade que sera gerada a ideagdo e futura inovacao.

Projetar produtos é uma das tarefas primordiais do Design, e
essa projetacdo deve se utilizar de abordagens com foco nos
usudrios, suas necessidades, experiéncias, desejos e vontades, se

apropriando assim do profundo conhecimento sobre os clientes e
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suas expectativas (OZENC, 2014; MERINO et al, 2016). E possivel
atrelar a Inovagdo Aberta ao Desenvolvimento de Produtos,
quando se compreende que os métodos e técnicas da Inovagdo
Aberta garantem a captagido do conhecimento sobre a necessidade
do mercado e dos usuarios, uma vez na qual estes sio membros
ativos e participantes nos processos criativos de ideacdo e
producdo, entdo, a partir de agora sera exposto o tracado histérico

e aimportancia dessa inovacido dentro desta pesquisa de Mestrado.

Tracgado Histoérico da Inovagao

Henry Chesbrough é o criador do termo Open Innovation, que
conhecemos como Inovagdo Aberta, sendo assim um dos autores
classicos sobre o tema. Para compreender de forma mais clara a
Evolucdo Histérica do tema, foram analisados dois artigos e um
livro publicado pelo autor, sendo estes respectivamente: (1) The
Era of Open Innovation (MIT, 2003), (2) Open Innovation:
Research, Practices,and Policies (Berkley Haas, 2018) e (3) Open
Innovation The New Imperative for Creating and Profiting from

Technology (Harvard Business School, 2003).

2.4.1.1Inovacao Fechada

Para a maioria das industrias em 1900 ndo existia a busca por
conhecimento externo para formar vantagem competitiva pois a
ciéncia ainda estava no inicio de sua Era de Crescimento, nio
possuindo nem total aceitagdo, nem uso comercial. Com o passar do
tempo, as industrias passaram a investir na pratica de Pesquisa e
Desenvolvimento, criando laboratérios de P&D, onde o foco de
pesquisas era centralizado. O pensamento era o de que o
desenvolvimento cientifico s6 podia ser realizado internamente, e
assim a Inovacdo Fechada passou a crescer ao ponto de que o
conhecimento gerado pelas industrias no inicio do século XX pode
ser entendido segundo Chesbrough, 2003, como uma “série de

castelos fortificados e independentes em um terreno pobre”.
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Durante anos, a Iégica da inovagdo fechada foi tacitamente
considerada auto evidente como o “caminho certo” para trazer novas
ideias ao mercado e empresas de sucesso, todas regidas por certas
regras implicitas. Eles investiram mais pesadamente em P&D interno do
que seus concorrentes e contrataram os melhores e mais brilhantes
(para colher os frutos das pessoas mais inteligentes do setor). Gragas a
esses investimentos, eles conseguiram descobrir o melhor e o maior
numero de ideias, o que lhes permitiu chegar primeiro ao mercado. Isso,
por sua vez, permitiu que eles obtivessem a maior parte dos lucros, que
eles protegiam controlando agressivamente sua propriedade
intelectual (PI) para impedir que os concorrentes a explorassem. Eles
poderiam entdo reinvestir os lucros na realizagdo de mais P&D, o que
levou a descobertas revoluciondrias adicionais, criando um ciclo

virtuoso de inovagdo. (CHESBROUGH, MIT, 2003)

O modelo da Inovagdo fechada consiste na geracdo,
desenvolvimento e comercializacdo de suas proprias ideias, e essa
politica de “dependéncia prépria” nas iniciativas de Pesquisa &
Desenvolvimento lideraram as grandes empresas do século 20. Por
um tempo este modelo funcionou e podemos citar por exemplo:
Thomas Edson - desenvolvedor do fonégrafo e a lampada elétrica
-, a empresa DuPont - comercializando nylon, kevlar e lycra -, e o

Bell Labs - gerando inovagdes como transistores e lasers.

Modelo da Inovacao
Segundo Henry Chesbrough em seu
artigo “The Era of Open Innovation”,
para a revista MIT Sloan.
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Figura 12. Modelo de Inovagdo Fechada de Henry Chesbrough.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Para que o conhecimento pudesse avangar, foi necessario que
os incentivos as pesquisas pelas universidades crescessem, entdo

em 1944, tempo marcado pela 22 Guerra Mundial, o governo langou
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incentivos a pesquisa, surgindo assim a Era de Ouro da Inovacgado
Fechada (1955-1970), onde grandes empresas encontraram

sucesso de P&D, tais como IBM, HP Labs, Xerox PARC e AT&TN.

No fim do século 20 o cenario comegava a mudar e com o
aumento de trabalhadores com educacio e conhecimento
académico, as empresas ndo possuiam mais o monopélio de ideias.
A possibilidade de criar o seu préprio negécio e de desenvolver
suas proprias criagdes foi 0 marco que precisava acontecer para a
inovacdo entrar em uma nova etapa. Novas firmas comecaram a
abrir oportunidades de investimento para pequenos e novos
empresarios, e cada vez ficou mais dificil guardar ideias entre as

paredes das grandes corporacoes.

Tais fatores causaram estragos no ciclo virtuoso que sustentava
a inovagdo fechada. Agora, quando ocorriam avangos, os cientistas e
engenheiros que os criaram tinham a opgdo externa que antes ndo
tinham. Se uma empresa que financiou uma descoberta ndo persistir em
seu desenvolvimento por um tempo hdbil, as pessoas envolvidas podem
a desenvolver por conta propria - em uma startup financiada por
capital de risco. Se essa empresa incipiente se tornasse bem-sucedida,
poderia obter financiamento adicional por meio de uma oferta de agdes
ou poderia ser adquirida a um prego atraente. Em ambos os casos, a
startup de sucesso geralmente ndo reinvestiria em novas descobertas
fundamentais, mas, em vez disso, como a Cisco, procuraria outra

tecnologia para comercializar. (CHESBROUGH, MIT, 2003)

Assim, com as empresas perdendo o lucro das ideias para os
pequenos empreendedores ndo havia o reinvestimento para a
proxima geragio de ideias internas, o que levou a Inovacdo Fechada
a ter seu colapso em 1980. Abaixo tem-se um infografico baseado
na obra de Chesbrough (2003) onde se observa o panorama da
Inovacdo Fechada durante seus oitenta anos de presenca no

Mercado:
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Evolucao Histérica da Inovacao m

Baseada no classico “ Open innovation the new imperative for creating and profiting from technology " de Henry Chesbrough

Inovacao Fechada

Este modelo de Inovagdo foi o INOVA A~O A Ciéncia ainda ndo era totalmente aceita, e a Inovagdo era
utilizado pelas grandes de responsabilidade da Industria, que valorizava o P&D
empresas do seculo XX, onde FECHADA interno onde toda a etapa de pesquisa, geracao,
sua  abordagem  abrangia 1 oo desenvolvimento e distribuicdo é realizada pela prépria
principalmente o olhar interno empresa

da cadeia criativa, onde a g : ?

inovagdo era pensada,

desenvolvida e entregue por

meio de agentes e ideias

internas, Sen% a presenca de 29GUERRA Apbs a 2* Guerra Mundial, os Estados Unidos passou a
agentes externos. MUNDIAL incentivar a Ciéncia e a pratica da Inovagdo, contudo

segundo Bush: “uma nagdo que depende de outros para o
l 4 4 conhecimento cientifico sera fraca”; assim, o P&D interno
ganhou fortalecimento pelo governo.

ERA DE Com os incentivos do Governo, o surgimento de
OURO empresas lideres em P&D (Bell Labs, IBM, DuPont, Xerox
PARC, etc.) resultou em um enorme impacto cientifico

1 econdmico, e em uma Inovagdo cada vez mais centrada
e internalizada. Este crescimento permaneceu até 1970.

¥

COLAPSO O P&D interno passou a apresentar falhas, e novos
pesquisadores comegaram a surgir (startups) para
1971' preencher as falhas das grandes empresas que ndo

investiam em conhecimento externo. Assim, foi o fim da

19 80 Inovagdo Fechada.

Figura 13. Evolugdo Histérica da Inovagéo - 01.
Fonte: Elaborado pela Autora.

2.4.1.2 Inovacgao Aberta

0 Monopdlio do Conhecimento terminou, e de 1981-1999 ja nao
era viavel realizar P&D interno, entdo as parcerias entre empresas
e instituicdes de pesquisa, governo e universidades passaram a
crescer, até que em 2000 o mercado era caracterizado pelas

oportunidades e redes de colaboracdo.

Hoje, existe uma abunddncia de conhecimento em praticamente
todos os campos ao seu redor. A proliferacdo de bancos de dados
cientificos publicos e periddicos e artigos on-line, combinados com
acesso de baixo custo a Internet e altas taxas de transmissdo, pode dar
acesso a uma riqueza de conhecimento que era muito mais caro e
demorado para alcangar tdo recentemente quanto o inicio 1990.
(CHESBROUGH, 2003)
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No virar do século XXI a abundancia do conhecimento esta
espalhada entre as universidades, as empresas e as pessoas
individuais, com isso a exceléncia cientifica é beneficiada pela
relacdo entre todos os potenciais colaboradores de ideias. Ao criar
produtos o pensamento parou de ser diretamente “o que criar”, e
passou a questionar a comunidade externa. O valor do

conhecimento aumentou e integracdo langou novas descobertas.

Em 2003, Chesbrough introduziu o modelo da “Inovagao
Aberta” que pode ser compreendido como quando uma empresa
comercializa tanto suas ideias quanto inova¢oes desenvolvidas de
forma colaborativa, buscando sempre gerar ideias internas através
de desenvolvimento externo para se posicionar estrategicamente

no mercado.

Em sua raiz, a inovagdo aberta é baseada em um cendrio de
conhecimento abundante, que deve ser usado prontamente para
agregar valor a empresa que o criou. No entanto, uma organizagdo ndo
deve restringir o conhecimento que descobre em sua pesquisa aos
caminhos do mercado interno, nem esses caminhos internos devem ser
necessariamente limitados a trazer apenas o conhecimento interno da

empresa para o mercado. (CHESBROUGH, 2003)

E importante lembrar que em seu inicio, este tipo de Inovagao
estava presente principalmente em empresas, sendo assim, um

novo ciclo de trabalho surgiu:

1. Empregar professores de universidades para trabalharem
ao lado do pessoal da empresa para criarem produtos; ou,

2. Empregar alunos de graduagio para trabalharem ao lado de
professores na empresa; e,

Buscar investimentos externos para sustentar a pesquisa;

4. Com um alto nimero de projetos, a empresa recebe o
interesse de outros pesquisadores buscando financiamento
para suas pesquisas;

5. Antes que tenha que gastar com a Inovacdo, a empresa
define os projetos que melhor se encaixam com a area de
pesquisa da empresa;

6. E possivel interagir com pequenas startups que

desenvolvem ideias similares ao campo; e,
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7. O conhecimento é passado entre as reunifes com as
startups; e,
8. E feito investimentos nas startups e a colaboragdo com

empresas parceiras para tais investimentos.

Entre as mudancas promovidas pela Inovacdo Aberta, o
ambiente criativo passou por agregar a flexibilidade e a
interatividade do trabalho; antes, ideias que nao eram “perfeitas”
eram rapidamente descartadas, mas a Inovagido Aberta as via como
ideias potenciais que podiam ser melhoradas e langadas a partir de
testes e melhorias com agentes externos. Sendo assim, nesse novo
modelo de inovacdo a Pesquisa e o Desenvolvimento abrem espaco
para a interacdo entre as ideias internas e as ideias externas do

mercado.

Modelo da Inovacao m

Segundo Henry Chesbrough em seu
artigo “The Era of Open Innovation”,
para a revista MIT Sloan.
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Figura 14. Modelo de Inovagdo Aberta de Henry Chesbrough.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Aplicar inovacdo quer dizer buscar descobrir novas
oportunidades para o aprendizado. Chesbrough (2003) fala que
antes as empresas falavam “Sabemos o que eles querem, e eles irdo
esperar até que estejamos prontos”, enquanto a Inovagio Aberta
fala “Aqui estdo algumas de nossas ideias e aqui estd um produto
que as aplica. Como vocé o utilizaria? O que podemos fazer para

torna-lo ainda mais util?”.
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Os clientes também tém informagdes importantes que podem ser
vitais para a inovagdo aberta. Os clientes mais avangados e exigentes
geralmente levam seus produtos e servigos ao extremo. Ao fazer isso,
eles préprios tentam criar novas combinagdes com suas ofertas como
parte dos blocos de construgcdo. Na verdade, eles préprios sdo
inovadores, o que Eric von Hippel chama de usudrios lideres. Esses
experimentos podem novamente produzir novos conhecimentos. As
pessoas podem usar sua tecnologia de maneiras que vocé nunca
imaginou. No processo, os experimentos dos clientes geralmente geram
novos recursos ou requisitos para o que vocé mesmo constroi. Se vocé
responder a essas mudangas necessdrias, uma nova rodada de

aprendizado poderd comegar. (CHESBROUGH, 2003)

Evolucdo Historica da Inovagao 02

Baseada no classico “ Open innovation the new imperative for creating and profiting from technology “ de Henry Chesbrough

Inovacao Aberta

O cenario atual € marcado pela P&D Realizar Pesquisa & Desenvolvimento de forma interna era
Inovagdo Aberta - que surgiu EXTERNO um gasto de tempo e de recursos, por isso a importancia
COMO um conceito importante 1 81- dos parceiros (universidades, clientes) e das ideias externas
tanto na esfera académica, e na passou a ser valorizads, expandindo as fronteiras da
prética mercadoldgica e plblica 1999 Inovagdo.
- gue incentiva ideias externas
e internas para o avango do
desenvolvimento de solugdes.
COLABO O Ecossistema das Empresas tornou-se caracterizado pela
R AC A O difusdo do conhecimento por diversos agentes. A
oportunidade de “colaborar” acelerou a Inovagao e

:Zooo expandiu fronteiras, otimizando a cadeia e promovendo
conhecimento.

INOVACAO O Cenério Atual € marcado por essa nova inovacao, pela

ABERTA Inovagdo Aberta, onde as empresas comercializam tanto
suas ideias quanto inovagBes desenvolvidadas de forma

2 O 2X colaborativa, vendo 0s parceiros externos como aliados
para manter o avango no mercado.

Figura 15. Evolucao Historica da Inovagio - 01.
Fonte: Elaborado pela Autora.
Hoje a Inovagdo Aberta faz parte do modelo econémico das

empresas, governos e universidades, onde o ambiente colaborativo
se expande constantemente e as parcerias com todos os agentes do
Ecossistema de Inovacdo sdo interpretadas como fatores chave
para o sucesso. Acima estd exposto um Infografico do Histérico

desta importante inovagao.
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2,51

2.5 A BUSCA METODOLOGICA

Para que o projeto fosse direcionado pela Inovagéo, foi realizada
uma Revisdo Sistematica, a qual deu origem ao artigo intitulado
“Conceitos Historicos e Técnicas da Inovagdo Aberta”, este
publicado no DAT Journal e disponivel no apéndice desta
dissertacdo. A partir da revisdo aplicada encontrou-se a
metodologia do Cubo de Mensuracdo, o qual sera exposto a seguir,

e posteriormente serd aplicado na etapa de Materiais e Métodos.

0 Cubo de Mensuracao

Primeiramente publicado em 2006 pelos pesquisadores Fiona
Lettice, Norman Roth e Ingo Forstenlechner no artigo “Measuring
knowledge in the new product development process” na revista
Emerald, o Cubo de Mensuracdo veio a ser apresentado como um
método de captura de conhecimento para o desenvolvimento de
novos produtos (DNP). A partir da revisdo de 200 métodos de DNP,
estes foram categorizados em seis dimensdes: contribuicdo dos
parceiros, contexto operacional, reaproveitamento, invencio,

exploracdo e a performance do DPN.

0
©
s
O
&

EXPLORACAO

CONTRBUICAO DOS
PARCEIROS PERFORMANCE DO DNP
CUBO DE
MENSURACAO
<0 /
(2
W
N

CONTEXTO OPERACIONAL

Figura 16. Cubo de Mensuragao.
Fonte: Elaborado pela Autora
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A fim de medir a inovagdo gerada pelos produtos de uma
empresa/organiza¢do, algumas esferas precisam ser levadas em
conta, e é em cima disso que cada face do Cubo de Mensuragao foi
planejada, sendo assim, as seis dimensdes sdo capazes de englobar
a complexidade do desenvolvimento de um novo produto sem

“complicar” o processo.

2.5.1.1 Entrada e Saida

A relacdo de entrada e saida é considerada importante para o
ambiente de DNP, sendo assim, a dimensdo da Contribui¢cdo dos
Parceiros é considerada como fonte de entrada do conhecimento,
este provindo pelos préprios parceiros ou “stakeholders” externos
e internos. A natureza da geracdo de produtos é marcada pela
interdisciplinaridade, sendo assim, para o sucesso de um produto,

é necessario que esse receba influéncias de diversas partes.

Com a finalidade de descrever e entender quais as necessidades
dos parceiros, firmar o relacionamento com as pessoas chaves da
pesquisa, e garantir o ecossistema projetual, a dimensao de entrada
foca no estudo do cliente, dos fornecedores, dos profissionais
séniores, do setor de producao, entrega e marketing, e de todos os
potenciais parceiros que possam a contribuir com o projeto,
fazendo com que a colaboracio seja a palavra-chave desta medida.
Para mensurar seu sucesso, uma das formas é através do calculo de
horas e medidas implementadas pela equipe no contato com os
clientes e através de técnicas de cria¢do aplicadas em conjunto com

estes.

Ja a Performance do NPD, é caracterizada como a etapa de saida
do novo produto desenvolvido, e seu foco é em compreender o
funcionamento do produto entregue aos clientes. Aqui o objetivo é
identificar até qual ponto o produto cumpre as expectativas e
necessidades dos clientes a fim de determinar seus pontos fortes e
fracos, servindo assim como uma dimensdo centrada no feedback
dos parceiros. Uma forma de se medir a performance é através das
respostas positivas dadas pelos clientes, e das necessidades

alcancgadas (dores resolvidas) pelo produto na vida dos mesmos.
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Abaixo estdo resumidas estas duas dimensdes da Metodologia
aplicada nesta pesquisa, e posteriormente serdo explanadas as

técnicas implementadas em cada uma.

O CU bO d e M e n S U ra gé O As duas primeiras dimensdes aqui

expostas sdo respectivamente as

Baseado no artigo: “Measuring Knowledge in the New Product de entrada e saida do

Development Process” de LETTICE, ROTH & FORSTENLECHNER (2006) conhecimento a ser apﬁcado no
Desenvolvimento de Novos
Produtos (DNP).

Contribuicdo dos Parceiros

Considerada a porta de entrada do conhecimento
provindo dos parceiros externos/internos (clientes,
fornecedores, profissionais, organizagées, etc...).

Performance do DPN

Engloba o envio do Novo Produto Desenvolvido para
> o0 mercado buscando seu sucesso. Aqui estdo os
estudos de mercado, produgdo, envio e viabilidade.

Figura 17. Dimensdes Horizontais do Cubo de Mensuragao.
Fonte: Elaborado pela Autora.

2.5.1.2 Organizacao e Producao

O Contexto Operacional vem a demonstrar que todo DNP
precisa de um ambiente claro e estruturado, mantendo as
informacdes, insights e inspira¢cdes de uma forma sistematica. Para
isso, a capacidade de manter o ambiente criativo e organizado, é o
centro desta dimensao. Alguns dos aspectos afetados por esta face
do Cubo de Mensuragao sao: a infraestrutura tecnolégica, a gestao
de recursos humanos, o contexto competitivo, e a estrutura
Organizacional, sendo esta ultima, a que sera explorada nesta

pesquisa.

A estrutura organizacional tem uma grande influéncia na
eficicia projetual, e esta pode ser medida em técnicas de gestdo de
projetos, na frequéncia de orientacées do time de pesquisa, e na
aplicacdo de medidas/ferramentas que podem agregar valor no

processo criativo.

Em seguida temos a dimensdo de Exploracdo, cujo foco é
direcionado na habilidade de produzir as invengdes geradas
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através do: estudo do mercado para esclarecer oportunidades e
regras para evitar o mal posicionamento do produto, e da
viabilidade da capacidade de produgdo. Basicamente esta face
deseja explorar ao maximo o Mercado, seus meios e possibilidades
para promover o produto de forma adequada, e tal pode ser medida
pela quantidade de possiveis vendas do produto, da demanda de
novos produtos e do feedback dos clientes através de

questionarios, entre outros.

Estas duas dimensdes podem ser visualizadas na imagem

abaixo de forma resumida:

O CUbO de Mensuragéo Para um bom processo de

Baseado no artigo: “Measuring Knowledge in the New Product
Development Process” de LETTICE, ROTH & FORSTENLECHNER (2006) organizacdo projetual e seu

Exploragao

Seu intuito é mergulhar no estudo do mercado e
garantir o bom posicionamento do produto de forma
a gerar vendas, interesse e o feedback positivo.

Contexto Operacional

Um bom DNP depende de uma boa organizagdo,
sendo assim, esta dimensdo garante a necessidade
de técnicas e ferramentas de gestdo projetual.

desenvolvimento de produtos é
necessario levar em conta sua

impacto no mercado, sendo assim,
aqui estdo as dimensoes verticais.

Figura 18. Dimensoes Verticais do Cubo de Mensuragao.
Fonte: Elaborado pela Autora.

2.5.1.3 Reaproveitando e Inventando

Lettice, Roth & Forstenlechner (2006) afirmam que a gestao do
conhecimento é um aspecto importante do DNP, e para isso é
necessario evitar o erro de “reinventar a roda”. Na dimensdo de
Reaproveitamento, o objetivo € aplicar conhecimento ja validado e
existente dentro do processo de desenvolvimento, sendo assim,
toda iniciativa que busca oportunidades ja existentes, pouco
exploradas, e com o potencial de agregar valor no projeto, deve ser
considerada importante. Algumas maneiras de se medir o nivel de

reaproveitamento em uma pesquisa € pelos ativos aplicados no
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projeto provindos por fontes externas, pela quantidade de dados
cientificos buscados que podem ser utilizados, de novas ideias que
vieram de fora da organizacdo e de ideias melhoradas e

reaproveitadas ao longo da geracao.

O DNP ndo depende apenas da invengido de um novo
conhecimento, mas também do reaproveitamento de
conhecimento ja disponivel, como vimos acima, mas apds a
dimensao de reaproveitamento, temos em diagonal paralela, a face

da Invencao.

O CUbO de Mensuragéo A diagonal do cubo é marcada por

: ) duas dimensdes relacionadas. Uma
Baseado no artigo: “Measuring Knowledge in the New Product com o foco na aplicacdo do

Development Process” de LETTICE, ROTH & FORSTENLECHNER (2006) conhecimento existente e pouco

e>§J3Iorado, e outra com o olhar para
o futuro buscando criar o novo.

Reaproveitamento /
Esta face busca todo conhecimento histérico, pouco -

— explorado, provindo de fontes externas e que possuli
potencial para a geragdo de um novo produto.

Invengdo

-

Focada no processo criativo, a Invengdo vem a se
— preocupar com a geracdo de alternativas agregando o
conhecimento novo e o obtido pelas outras dimensdes.

Figura 19. Dimensdes Diagonais do Cubo de Mensuragao.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Existe um relacionamento entre esta duas dimensoes, e é a
Invencdo que determinara os contetdos reaproveitados a serem
aplicados na geracdo dos produtos. A dimensdo da invengio
permite que a pesquisa acesse suas habilidades criativas em
conjunto com as contribuicbes externas, internas e de
conhecimento reaproveitado, sendo responsavel portanto pela
criacdo do valor futuro do NPD. Um bom projeto podera medir seu
nivel de invengao através da quantidade de alternativas criadas e
pelo potencial e qualidade destas. E aqui que esta localizado o
processo de invencdo, o portfélio de ideias e as técnicas e
ferramentas de organizacio para garantir a estrutura da

criatividade.
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2.5.2

Por fim, aqui temos assim o resumo das ultimas duas dimensdes
do Cubo de Mensuragdo que garantem que os novos produtos
tenham conhecimentos reaproveitados e inventados de forma

consistente.

Analise de Conteuido

Além da busca por uma metodologia inovadora, é importante
possuir técnicas de analise para a compilacido das etapas projetuias.
Dessa forma, agora serd exposta a Analise de Conteudo, técnica
importante para a organiza¢ao dos dados provindos do Cubo de

Mensuracgdo da dissertagao.

Com sua origem no final do século passado, a Andlise de
conteudo possui diferentes abordagens metodoldgicas, mas que ao
longo dos anos culminaram segundo Bardin (2011) em “um
conjunto de instrumentos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a “discursos” (contetidos e

continentes) extremamente diversificados”.

Orientada pela busca de descrever e interpretar conteidos
relacionados a um acervo de documentos e textos através de
procedimentos de pesquisas tedricas e praticas das investigacoes
sociais, a Andlise de conteido vem a oferecer um pardmetro
investigativo de conclusdes e concepgdes relacionadas ao objeto de
estudo. Moraes (1999) considera este tipo de analise como uma

ferramenta pratica para a agdo que age em funcdo dos problemas

propostos de observagao e segundo ele:

Pode-se considerd-la como um tinico instrumento, mas marcado
por uma grande variedade de formas e adaptdvel a um campo de

aplicagdo muito vasto, qual seja a comunicagdo.

Seu processo é marcado por uma predominancia qualitativa ao
examinar textos buscando ressaltar valores simbdlicos, o que gera
diversas interpretagdes e significados. Existem diversos sentidos
em uma analise desta classe, entre eles o sentido do autor e do
leitor que podem ser de forma consciente ou inconsciente, sendo

assim, a Analise de Contelido nao pode ocorrer de forma neutra,
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mas sim através da interpretacdo, sendo que esta depende do

pesquisador e a sua percepc¢ao dos dados.

A validagao do resultado interpretado depende de fatores tais

como o contexto dos dados analisados e a explicitacdo clara dos

objetivos da andlise; ao falar de objetivos, Moraes (1999) ao

analisar o Modelo de Comunicacdo de Harold Laswell (1948)

levanta seis possiveis finalidades para a andlise de contetido, sendo

estas podendo investigar:

a)

b)

d)

Quem emite a mensagem: “Este estudo, naturalmente
serd efetuado a partir da mensagem, a partir da qual se
procurard determinar caracteristicas de quem fala ou
escreve, seja quanto a sua personalidade,
comportamento verbal, valores, universo semdntico,

caracteristicas psicolégicas ou outras.

Caracteristicas intrinsecas da mensagem: “Seu valor
informacional, as palavras, argumentos e ideias nela

expressos. E o que constitui uma andlise temdtica.”

A Mensagem: “Neste caso a investigagdo focaliza o
receptor, procurando inferir as caracteristicas deste, a
partir do que Ié ou ouve. Indicadores e caracteristicas da

mensagem originam inferéncias sobre quem a recebe.”

Como a comunicagdo ocorre: “seus cddigos, seu estilo, a
estrutura da linguagem e outras caracteristicas do meio

pelo qual a mensagem é transmitida.”

As questdes sobre os objetivos da comunicagdo:
“Analisar a finalidade é novamente orientar-se para o
emissor, mas no sentido de captar as finalidades com que
emite uma determinada mensagem, sejam eles

manifestos ou ocultos.”

Os resultados da comunicagdo: “Os objetivos ndo
coincidem necessariamente com o0s resultados

efetivamente atingidos e, assim, a pesquisa pode também
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explorar a questdo da congruéncia entre fins e

resultados.”

Uma pesquisa pode conter um ou mais objetivos conforme as
categorias expostas acima, sendo que esta busca através das
histérias contadas dentro do lar obter caracteristicas de quem as
escreveu, o valor das ideias ali expressas, e os resultados da

comunicagao.

Conforme Bardin (2011), a Analise de Contetido é entendida
como uma andlise dos significados e da comunicagdo, sendo ela
desenvolvida através de procedimentos sistematicos e objetivos

que sdo organizados em trés etapas:

1. Pré-Analise;
2. Exploragdo do Material, Categoriza¢do ou Codificagdo;

3. Tratamento dos Resultados, Inferéncias e Interpretacao.

No primeiro momento é realizada a Pré-Analise que ¢é
compreendida como uma leitura flutuante dos documentos afim de
preparar o material a ser explorado, podendo também ser
acrescida da geracdo de indicadores e da reformulacio de
objetivos. Este é o primeiro contato com os textos e o pesquisador
vem a criar impressdes e hipoteses norteadoras para em seguida
determinar os documentos validos para a andlise, o que requer

regras para definir tal escolha:

e Regra da Exaustividade: Resgate total do acervo de
comunicacao;

e Regra da Representatividade: A amostra representa o
universo ao qual se refere;

e RegradaHomogeneidade: Nao misturam assuntos, mas
se referem ao mesmo tema, sdo obtidos pelas mesmas
técnicas e envolvem individuos similares;

e Regrada Pertinéncia: O material se adapta ao contetdo
e objetivo previsto;

e Regra da Exclusividade: Os elementos nao deverdo ser

classificados em mais de uma categoria.

139



Prosseguindo, com o material ja estabelecido através da leitura,
da aplicacdo das regras na Pré-Andlise, e da formulacdo de
hipéteses, o segundo momento da Analise de Contetdo inicia-se
com a Exploragdo do Material que consiste em atribuir cddigos,
separar dados e enumerar as amostras relacionadas em categorias,

sendo que Rodrigues (2019) entende a categorizacdo como:

[..] um processo de reducdo dos dados pesquisados, pois as
Categorias de Andlise representam o resultado de um esforgo de sintese
de uma comunicagdo, destacando-se, nesse processo, seus aspectos.

(RODRIGUES, 2019)

Bardin (2011), afirma que é necessario saber a razdo do “por
que se analisa” para saber o “como analisar”; para isso, é necessario
tratar o material, ou seja, codifica-lo. Um texto é composto por
unidades de registro (palavras, temas, personagens, objetos,
acontecimentos, etc.) e a repeticdo destas pode ser utilizada como
estratégia no processo de codificacdo. Até serem consideradas
“finais”, as categorias tendem a ser classificadas como iniciais, que
se relacionam com os objetivos da pesquisa, e posteriormente
sofrem mudanc¢as com o aprofundamento do estudo. Uma vez
definidas as categorias da analise, a fase de Exploracdo do Material

é concluida.

Para continuar a andlise, o analista, conforme Trivinds (1987),
deve levar em conta ndo apenas o conteddo do material
apresentado, mas deve aprofundar a analise buscando elucidar os
contetidos latentes presentes nas mensagens. Dessa forma, a
terceira fase consiste em realizar operagdes com o propdsito de
organizar os resultados, partindo, conforme Bardin (2011), dos
achados iniciais para realizar inferéncias e interpretacdes
conforme a pesquisa se expande e promove novas e inesperadas

descobertas.

Os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos (“falantes”) e vdlidos. Operagées estatisticas simples
(percentagens), ou mais complexas (andlise fatorial), permitem
estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos, os
quais condensam e péem em relevo as informagées fornecidas pela

andlise. (BARDIN, 2011)
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2.5.3

Com a busca pela significagdo das mensagens nesta etapa, ela
também é destinada ao momento da intuicdo, da andlise critica e
reflexiva buscando tratamento dos resultados para captar os
contetidos contidos no material por completo, destaca-se aqui
portanto, um maior rigor ao utilizar provas estatisticas a fim de dar
ao pesquisador a disposicdo a resultados significativos e fiéis para
propor inferéncias e interpretacdes a propdsito dos objetivos

previstos e inesperados.

Importancia para um Mestrado Profissional em Design

Esta pesquisa encontra-se no ambiente cientifico da
Universidade Federal do Amazonas e através da Inovacdo Aberta
ela vem a querer amplificar o espaco inovador trazendo agentes
externos para o desenvolvimento de novos produtos, sendo assim,
a discente como Designer, ndo supora os problemas que os
usuarios querem superar, mas em conjunto com eles desenvolvera

solugdes.

E interessante ver como este assunto esta interligado com os
previamente aqui expostos, tais como Inovagdo Aberta, Design de
Produtos e o Design Emocional. Todos tem em seu cerne atual a
colaboracdo e a busca pelo maior “conforto” do cliente, sendo assim
a Inovacdo Aberta é uma parceira fundamental para esta pesquisa,
e sua parceria e ligagdo com o Mercado fortalece as futuras criacdes
do projeto, mas para isso, é necessario saber como aplica-la
metodologicamente, entdo no préximo capitulo estard exposto
como tal inovacdo serd aplicada na pesquisa, e suas devidas
ferramentas colaborativas - Cubo de Mensuracdo e Andlise de
Conteddo - a serem associadas ao Design de Produtos, Design

Emocional e o Espaco Habitacional.
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CAPITULO 3

Materiais &
Meétodos

Para atingir os resultados propostos nos objetivos desta
pesquisa, aqui neste capitulo estardo expostos os procedimentos
adotados em sua realizagdo. No primeiro momento sera
apresentada a caracterizacdo da pesquisa e em seguida a
metodologia aplicada com base na Inovacio Aberta e sua respectiva

forma de mensuragdo que ira guiar os resultados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA
3.2 APLICACAO DA METODOLOGIA NA PESQUISA

142



3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Focada no trabalho com o universo dos significados, motivos,
aspiracdes, valores e atitudes, a abordagem desta pesquisa é
classificada como qualitativa ao se preocupar com o
aprofundamento da compreensdo da organizacdo das familias

dentro do periodo pandémico.

Quanto a sua natureza, a pesquisa é considerada como aplicada,
o que segundo Gerhardt e Silveira (2009) “objetiva gerar

conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a solucdo de

problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais”.

Com base em seus objetivos, se identifica como pesquisa
exploratoria ao proporcionar maior familiaridade com o problema
e torna-lo mais claro, envolvendo levantamentos bibliograficos,
interagdes com as pessoas que vivenciaram o problema proposto,

e andlise de materiais que facilitem a compreensao.

Por fim, quanto aos seus procedimentos, aplica o estudo
experimental do tipo “ante depois” que conforme Fonseca (2002)
trata-se de uma pesquisa com um unico grupo, definido
antecipadamente de acordo com suas caracteristicas, e tende por
ter um tamanho reduzido. Assim, esta pesquisa focou em um grupo
familiar pré-determinado para a execucdo de diferentes testes e

interagdes que clarificam os fendmenos a serem estudados.

3.2 APLICACAO DA METODOLOGIA NA PESQUISA

Dentre as seis etapas do Cubo de Mensurac¢do - Método citado
no capitulo de Materiais e Métodos -, nesta pesquisa de mestrado
serdo aplicadas apenas quatro, estas expostas a seguir. Aqui serdo
apresentadas as técnicas e ferramentas aplicadas nas etapas
metodolégicas e é importante ressaltar que a metodologia ndo
possui uma estrutura obrigatdria de sequéncia das dimensdes, mas
para este projeto foi adotada a ordem légica dos processos

resultando em quatro passos que ocorrem em paralelo, onde
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podem interagir entre si e colaborar garantindo a constante

entrada de conhecimento mediante as necessidades:

(1) Reaproveitamento

(2) Contexto Operacional

(3) Contribuicio dos Parceiros

(4) Invencao

3.2.1 Fase 1 -Reaproveitamento

Como foi exposto anteriormente, essa fase busca

(0]

conhecimento ja existente sobre o tema a ser abordado na

pesquisa, sendo assim, dentro deste projeto ela compds o estudo

bibliografico com o objetivo de esclarecer os contetidos das areas

do Espago Habitacional, do Design de Mobiliario, do Design

Emocional e da Inovacdo aberta que abrangem o foco desta

pesquisa.

Para isso, a fim de compreender o contexto e objeto material e

formal da pesquisa, foram utilizadas trés bases de dados, a

plataforma do TEDE Ufam, o Google Scholar, e a plataforma de

Periddicos CAPES. O método aplicado consistiu em dois tipos de

revisdo: Sistemdtica (sobre a Inovagdo Aberta - resultados

expostos neste capitulo) e a Tradicional com o estudo bibliografico

e documental (para os demais temas).

Em conjunto, a Biblioteca da Universidade Federal do Amazonas

foi amplamente utilizada na busca de livros para fortalecer o

estudo. No quadro abaixo é possivel identificar as variaveis

utilizadas para direcionar a busca de material bibliografico para

cada uma das palavras chaves da pesquisa:

Quadro 6. Diretrizes para a Busca de Material Biblio

grafico.

OBJETIVO DE ESTUDO

VARIAVEIS DE BUSCA

ESPACO
HABITACIONAL

e Descobrir seus conceitos basicos;

e Compreender como o Espago Habitacional era composto antigamente, como
ele funciona na atualidade e quais sdo as suas necessidades para o futuro;

e Encontrar estudos sobre o efeito da Pandemia do COVID-19 dentro do espago
habitacional.

“Conceitos”

“Evolugdo Historica”

“Necessidades atuais”

“Efeitos do COVID-19”

“Futuro”
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DESIGN DE
MOBILIARIO

“Aplicagdo no Espago Habitacional”
e Entender o posicionamento dos mobiliarios durante a histéria dos comodos

do espaco habitacional; “Historico no Brasil”
e Obter um panorama histérico do mobiliario brasileiro;
e Encontrar autores que abordam o desenvolvimento de novos produtos;
o Compreender as fung¢des basicas que um novo produto deve responder.

“Métodos para o DNP”

“Fungdes Bdsicas’

DESIGN
EMOCIONAL

5 . . “Teorias da Psicologia”
e Tragar um panorama entre a emogao e a psicologia;

e Buscar autores classicos que abordam o Design emocional dentro do “Métodos para o DNP”
desenvolvimento de novos produtos;
e Descobrir técnicas para o desenvolvimento emocional de produtos; Emocaes Positivas e Negativas

e Encontrar pardmetros comprovados para a classificagdo das emogdes. “Conceitos”

INOVACAO
ABERTA

. - . - “Tragado Histdrico”
e Entender seus conceitos basicos e seu posicionamento na criagdo de novos

produtos; “Conceitos”
o Realizar o trago histérico de sua evolugdo e suas principais metodologias para
implementagdo na pesquisa. “Métodos para o DNP”

Fonte: Elaborado pela Autora.

O Reaproveitamento continuou a ser aplicado durante o
restante das fases da pesquisa, gerando assim a politica da busca

por bibliografias de guia na execucdo de tarefas.

3.2.2 Fase 2 - Contexto Operacional

Neste momento o projeto buscou por uma estrutura
organizacional ciclica, de modo que fosse possivel compreender o
projeto como um todo de forma simples e clara, podendo sempre
ser alterada ou complementada. Como foi dito previamente, o
Contexto Operacional procura organizar a operacio da pesquisa e
aqui neste trabalho foi adotado o Canvas da Montanha do Amanha

para auxiliar na gestdo projetual.

Desenvolvido por Sven Hendriks (2018), a ferramenta da
Montanha do Amanha busca facilitar a definicdo das etapas de
projetos de inovacdo afim de garantir a eficiéncia da gestdo

projetual e de sua execugao.

Conforme a empresa Outside Inc., para a qual Hendricks (2018)
desenvolveu a ferramenta, é recomendado a utilizagdo desta
quando se inicia uma pesquisa com foco na inovacio e na cocriagdo
envolvendo diferentes pessoas, departamentos ou organizacoes,
fazendo-se assim necessario alinhar os objetivos do projeto e suas
etapas. Complementando, a Outside Inc. incentiva o uso da

Montanha do Amanha quando se quer:

145



Definir juntos o impacto de longo prazo esperado. Para
qual finalidade o projeto inovador precisa contribuir a
longo prazo?

Definir os objetivos do projeto. Quais sdo os resultados
que buscamos neste cronograma de projeto?

Definir o roteiro (etapas claras). Qual é o primeiro
passo que precisamos dar e os demais? Quando as
etapas principais devem ser concluidas, para se
progredir em direcdo aos objetivos finais?

Definir e alinhar os recursos que vocé precisa para ter
sucesso.

Definir e alinhar as formas de trabalho para
transforma-lo em uma jornada agradavel e eficaz
juntos.

Comecar seu projeto com um desafio em mente. Qual
desafio seu projeto esta tentando resolver, ele busca
encontrar solugdes para o qué?

Esta ferramenta foca em formatar o cerne do projeto incluindo
seu time, seus prazos, objetivos e fatores de sucesso de inovacao;
para isso, a sessdo de preenchimento do Canvas deve ser feito
através de quatro fatores:

Participacao de toda equipe do projeto;

Possuir dois facilitadores (dependendo do tamanho da
equipe);

2-4 horas de Workshop;

Tempo de preparagio dos facilitadores entre 0.5 - 1.5
dias.

Seu processo segue as etapas do Canvas realizando o
preenchimento com post-its iniciando por:

1.

2.

Ambi¢des Futuras

Desafios Atuais

Objetivos do Projeto

Conquistas

Equipamento de escalada (recursos necessarios)

Equipe de trabalho
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A Montanha do Amanha

Guiando a Inova¢do em um Mundo de Condigbes em Constante Mudanga

Técnica do Contexto Operacional

Nome do Projeto

1 - Ambi¢Oes Futuras

3 - Objetivos do Projeto

4.4 - Conguistas

Espago Habitacional Pés-Pandemia: Uma Pesquisa
sob o olhar do Design Emocional e da Inovagao 4.3 - Conquistas

Aberta para a Geragdo de Mobilidrios Interativos.
4.2 - Conquistas

A Bussola para a sua Viagem 4.1 - Conquistas

Como podemos gerar mobilidrios
interativos ajudanda as familias a
se conectarem emocionalmente
durante o seu dia a dia para 2 - Desafios o"§~\
tornar © lar mais memoravel e Atuais

pessoal?

1 - Ambicées Finais 2 - Desafios Atuais Equipamento de Escalada
. W — i fios seu(s) usudrio(s) final(is), a Quem precisamos envolver de dentro e de fora de
uais sdo as ambigdes finais para Quals‘ deM5a ; 3 A :
Sua Iniclativa for agmza 507 P organizagdo e a sociedade como um todo nossa organizagéo para lornar este projeto um
& bd: enfrentam? sucesso? Como vamaos colaborar?

3 - Objetivos do Projeto 4 - Conquistas Projetuais e Sprints Equipe de Trabalho

Quais objetivos vacé quer que o projeto Quais marcos e atividades vocé pode De Que mentalidade, cqnhecimen[O. dados,
alcance? O que vocé quer criar e aprender? distinguir em relacao aos objetivos do habilidades e recursos precisamos para alcangar
Quem sera beneficiado e como? seu projeto? nossos objetivos?

Figura 20. A Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Para o desenvolvimento da Montanha do Amanhi aplicada a
esta pesquisa de mestrado, o Canvas foi realizado de forma remota
em reunido com a Orientadora Prof.2 Dr.2 Franciane Falcdo tendo
uma duracdo de duas horas onde foram definidas as etapas do
projeto, as quais estdo explicadas abaixo. Primeiramente no
infografico acima estdo expostas as fases da ferramenta e seus

objetivos.

3.2.2.1 Ambicoes Finais

Com base em todas as questdes levantadas na pesquisa, ao
problema projetual, e no conhecimento provindo do estudo
bibliografico, foram definidas as ambig¢des finais do projeto que se
resumem a gerar uma linha de produtos emocionalmente positivos,

através de técnicas colaborativas que irdo transformar o espaco
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habitacional em interativo e Gnico através de mobiliarios escalaveis

e com possibilidade produtiva para a empresa.

A Montanha do Amanha 01 A
Guiando a Inovagdo em um Mundo de Condi¢8es em Constante Mudanca
Ambi;aes Finais Quais sdo as ambicoes finais que o projeto deseja alcangar? < ]

| I
Criar produtos REtialifEh e
Provocar Promover a escarl)éveis . Espaco Gerar
Gerar uma linha emogoes Colaboragdo no o Habitacional Interatividade
de produtos positivas pelos Processo ceTRERE torne-se parte através dos
novos produtos Criativo P - da identidade mobiliarios
produtiva i
da familia

Figura 21. Ambigdes Finais - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora.

3.2.2.2 Desafios Atuais

Neste ponto, a ferramenta busca resumir a situagdo em que o
cliente estd inserido, e esta acaba refletindo suas necessidades, e o

que as ambigoes finais precisam resolver.

A Montanha do Amanhd m PA
Guiando a Inova¢ao em um Mundo de Condi¢tes em Constante Mudanga
Desafios Atuais JREBEHIE R ERI B Rl c

| I N —
Mais pessoas Oy e
Pandemia dentropde casa bElEnCng SRl e il A casa se torna
COVID-19 durante o forma S ter nqvas [plte=Ems ks “tediosa”
: : vivem fun¢des espago
dia-a-dia A
habitacional

Figura 22. Desafios Atuais - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora.

3.2.2.3 Objetivos do Projeto

Em seguida foram colocados no Canvas os objetivos do projeto
visando entender o que se busca alcanc¢ar com esta jornada, e quem
sera beneficiado com as interveng¢des geradas. Este passo se
assemelha aos objetivos especificos da pesquisa uma vez que leva

as ambigdes futuras que refletem o objetivo geral.
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Guiando a Inovagdo em um Mundo de Condic&es em Constante Mudanca
P - Quais objetivos vocé quer que o projeto alcance? O gue vocé
Objetivos do Projeto quer criar e aprender? Quem sera beneficiado e como?

[
leentes
Descobrir as Identificar as Transformar et
experiéncias 5 iStaric : amilias de 2-
vﬁndas = emagoes h|5topas e ) Entender o Gerar gqucepts membros que moram
pandemia contidas dentro emogdes em vinculo entre o e prototipos de juntos em casa ou
0 § i apartamento,
dentro do dos ((_jmpdos ‘ fungoes dlentle eo teste com e e et e
Espaco principais da interativas para ambiente para os clientes pandemia e sdo da
Habitacional casa mobilidrios classe Aou B

Figura 23. Objetivos do Projeto - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora

3.2.2.4 Conquistas Projetuais e Sprints

Localizadas no meio da jornada de escalada, as conquistas
marcam os passos fundamentais para cumprir os objetivos e
consequentemente as ambic¢des futuras, sendo assim, foram
enumerados seis passos fundamentais, sendo que estes podem ser
alterados e ou acrescentados a demais conforme o andar da

pesquisa.

Guiando a Inovagdo em um Mundo de Condi¢Bes em Constante Mudanca
; - - . Quais marcos e atividades vocé pode distinguir
Conquistas Projetuais e Sprints em relagdo aos objetivos do seu projeto?

——— I B E—
Pesquisa Bibliografica
e Metodologica _ Va\idagéo com
i C%mpree”der o Hedggut os clientes e Producdo dos
Sl Interacdo com Geragdo de i Entrega
e as técnicas mais ] . com a banca de prototipos
adequadas para 0s clientes Alternativas
serem aplicadas no mestrado

projeto

Figura 24. Conquistas Projetuais e Sprints - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora

3.2.2.5 Equipamento de Escalada

Para conseguir realizar todas as etapas da pesquisa é necessario
o conhecimento provindo da pesquisa bibliografica, os recursos de
programas graficos e de plataformas virtuais para a criacdo dos
testes a serem aplicados e até mesmo desta dissertagio. Além disso,

o projeto precisa de materiais para a construcdo dos prototipos e
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concepts, de laboratdérios para estudo, realizacdo de testes e
producdo, e para que a jornada seja completada, a qualificacdo e

defesa do mestrado também entra como equipamento.

Guiando a Inovagdo em um Mundo de Condi¢Bes em Constante Mudanca
: De que mentalidade, conhecimento, dados, habilidades
Equipamento de Escalada € recursos precisamos para alcangar nossos objetivos?

Livros, artigos, Programas graficos 7
plataformas de g(lllus[ra%or, e Pesuisa de Espe;gcé para | .
pesquisa (DOA), Photoshop, Office, : u mercado e Eolllel & Qualificagdo &
Sketch Up, CAD, ilustragdo para a o ; realizagdo de
Cafe CAPES e Procreate) € i Matéria Prima il Defesa do
Google Schoolar) Plataformas de BER S para os Uogf o ant) Mestrado
at : Tridimensional
sobre os temasda  Usabilidade (Usability concepts ot g ,
pesquisa Hub, Maze. Co, Miro) RIGIAIDOS e

Figura 25 Equipamento de Escalada - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora.

3.2.2.6 Equipe de Trabalho

Por fim, a pesquisa conta com uma série de agentes primordiais
para seu sucesso, desde os clientes até pesquisadores e pessoas
externas que irdo auxiliar nas etapas de produgao. Sendo assim,
vemos que sem a colaborag¢do, a Montanha do Amanha ndo seria
alcangada, e na imagem abaixo pode-se notar a equipe que ira

garantir o cumprimento das etapas da escalada:

A Montanha do Amanha

Guiando a Inovacao em um Mundo de Condi¢des em Constante Mudanga
. Quem precisamos envolver de dentro e de fora de nossa organizagdo para
qu"pe de Trabalho tornar este projeto um sucesso? Como vamos colaborar?

i Profissionais do Proj\izﬁgils abdlieas
Técnicos de BizGie aar Orientadora e (ngarcenaria parceiras para a
Clientes laboratério =P Banca do f impressao dos
(Prototipagem e yelllcagad das Mestrado gl estaldti testes com os
2 concepts e desenho i :
Producao) TR clientes

Figura 26. Equipe de Trabalho - Montanha do Amanha.
Fonte: Elaborado pela Autora.

0 Canvas assim, fica preenchido contendo desde os problemas
atuais até o processo para as suas resolucdes e ambicdes. Como
falado anteriormente, esta ferramenta de gestdo permite reajustes

e acréscimos que poderdo ocorrer nas demais fases do projeto.
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3.2.3

Fase 3 - Contribuicdo dos Parceiros

Através do levantamento bibliografico, foi possivel estruturar
momentos de interagdo com os usudrios afim de agregar valor e
conhecimento sobre o tema da pesquisa. Foi exposto previamente
que no desenvolvimento de novos produtos é essencial a
participacdo de agentes internos e externos, os considerados
« . » . P . ~
parceiros”, e dentro deste projeto foi importante a inclusdo dos
clientes durante o processo criativo da geragdo dos produtos

emocionais para que assim o objetivo central fosse alcang¢ado.

Vale citar que esta pesquisa foi desenvolvida dentro do periodo
pandémico 2020-2023 e por isso as técnicas aplicadas com os
clientes tiveram carater remoto visando facilitar a pesquisa e a
seguranca dos envolvidos, contudo, a pesquisadora manteve
contato com todo o publico abordado durante o desenvolvimento

das atividades propostas nas interagdes.

Para a realizacio do estudo estendeu-se convite a familias
que moram em casas ou apartamentos compostos de 2-6
moradores com comodos basicos, tais quais: Sala de Estar, Sala de
Jantar e Cozinha (sendo estes os principais de convivéncia da
familia), e que vivenciaram o periodo da Pandemia do Covid-19
juntos. Os participantes foram compostos de criancas,
adolescentes, jovens, adultos e idosos, onde ambos desenvolveram
as atividades de forma individual, contudo, no caso das criancas
abordadas, todos os pais foram instruidos pela pesquisadora a
auxiliarem seus filhos na realizacdo das tarefas aplicadas em cada
interagdo. Ao longo das etapas alguns participantes permaneceram
ativos nas interagdes, contudo outros foram trocados devido a
incompatibilidade de tempo, sendo assim, os clientes abordados
em cada etapa ndo foram os mesmos, mas estavam inseridos no

mesmo escopo de usudrio.

Aqui estardo expostos dois momentos de contato direto com os
usudrios, sendo estes respectivamente: o Livro de Histérias e o
Livro das Emog¢des. As duas primeiras interacdes encontram-se
concluidas e foram utilizadas para guiar a etapa de invencio e

garantir que os concepts dos novos produtos estejam de acordo
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com a real necessidade e realidade dos clientes, portanto, suas

contribui¢des sdo essenciais para o sucesso da pesquisa.

Cada etapa foi estruturada com um foco especifico na busca de
facilitar a fase de geracdo de alternativas, sendo assim, no quadro
abaixo encontra-se o foco de cada interacdo e seus momentos de

analise preliminar e final.

Quadro 7. Instrug¢des e Dados para a Aplicagdo das Intera¢des com os Clientes.

ROTEIRO PARA A CONTRIBUIGAO DOS PARCEIROS

1. Primeira Interagao: Foco: Contar das Experiéncias e Emogoes vivenciadas pelas familias dentro|
0 Livro de Histérias do espaco habitacional na Pandemia;

Andlise preliminar dos resultados para obter o feedback para a préxima interagdo.

2. Segunda Interacao: Foco: Representacgdo das Emog¢des contidas no espago habitacional

0 Livro de Emog¢des através de Desenhos;

Andlise preliminar dos resultados para obter o feedback para a préxima interagdo.

3. Analise de Contetido: Foco: Compilar os dados obtidos, gerar uma panorama completo dos
Resultado das Interagdes  espacos estudados e promover um guia para a geracdo de alternativas.
Andlise Final com Resultados concretos e que guiem as préximas etapas metodoldgicas

Fonte: Elaborado pela Autora.

3.2.3.1 0 Livro de Historias

Para criar solugdes com as pessoas é necessdrio utilizar-se,
segundo ZURBRIGGEN & LAGO (2015), da empatia com uma
observagdo profunda das necessidades das pessoas incluindo as
emocdes, da imaginacdo ao buscar solugdes viaveis, da
experimentacdo de possiveis alternativas geradas através da
colaboracdo, e do aprendizado interativo no processo de observar-
criar-prototipar-validar quantas vezes seja necessario para se

encontrar a melhor solugao.

Conforme os autores acima, nota-se que o0 processo
colaborativo da Cocriacao se inicia com a “empatia”, e, quando
falamos de pandemia, a empatia deve estar ainda mais presente,

sendo assim, ela foi o guia para a primeira interagdo com o usuadrio.

E necessario relembrar que o objetivo principal desta pesquisa
esta em aplicar métodos e técnicas de investigacdo e criacdo para
desenvolver mobiliarios domésticos de forma colaborativa com os
clientes, isto na busca de amplificar a experiéncia emocional
positiva da familia no espago habitacional, contudo para isso,
surgem algumas necessidades que nortearam a estruturagido da

primeira interagdo com os clientes, tais quais:
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Quadro 8. Pontos de Atencdo para a Primeira Interagio.

CUIDADOS PARA A APLICAGAO DA PRIMEIRA INTERAGAO COM O CLIENTE

(1) Entender o perfil das familias que vivenciaram a pandemia;

(2) Confirmar os locais de maior convivéncia dentro do periodo pandémico;

(3) Conhecer historias reais que marcaram os espagos habitacionais no momento estudado;

(4) Identificar quais emogdes “invadiram” os cdbmodos;

(5) Encontrar agdes/atividades “novas” dentro do lar que surgiram devido a quarentena;

(6) Definir o relacionamento existente entre o “lar” e o “individuo”;

(7) Elencar mobiliarios/itens de maior interagio dentro do dia a dia;

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com as necessidades expostas anteriormente, é possivel
compreender que esta etapa de interacdo com os clientes é
primordial para entender o real panorama da vivéncia familiar
durante o periodo pandémico, assim, encontrou-se potencial na
aplicacdo de um dos processos que merge a andlise com a sintese

projetual por meio do contar de histérias, o Storytelling.

Patrick Parrish (1996) reflete no Design como Storytelling e
afirma que as histdrias tém o poder de revelar ao leitor jornadas
que podem ser realizadas iniumeras vezes e trazer diferentes fatos
em cada momento, mas também se transformam em um processo
de descoberta para o autor. Apesar das histérias compartilharem
conhecimento e significado para as experiéncias, o autor se coloca
em uma investiga¢io, onde através de seus cendarios expostos, ele
facilita o leitor na compreensdo de seu mundo. Sendo assim, o
Design ao aplicar histérias torna-se uma forma de expressao
dramaturga e pode ser utilizado em diversas fases do processo de

geracdo de alternativas.

Buscando abordar os clientes de forma colaborativa, interativa
e pessoal, foi criado um “livro” estruturado conforme as
necessidades iniciais do projeto, e formulado para obter o contar
das situagdes vivenciadas pela familia na pandemia nos principais
ambientes da casa, além dos dados padrdes sobre o espaco

habitacional onde as familias entrevistadas vivem.

Conforme Ellen Lupton (2020), produtos geram histdrias
envolventes e ajudam a criar memorias e estabelecer conexdes
entre personagens, conflitos, objetivos e cenarios, sendo assim, ao

inserir os clientes dentro de uma histéria, estamos por estabelecer
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a narrativa do Espag¢o Habitacional no periodo pandémico, e para
garantir a execucdo correta do Storytelling, levou-se em
consideragcdo os principais ingredientes para uma boa histéria

conforme LUPTON (2020) e PINNA (2006), sendo estes:

Quadro 9. Elementos para a Elaborag¢do da Narrativa do Storytelling.

INGREDIENTES PARA UMA BOA HISTORIA

Arco: A agdo que tem inicio, meio e fim.

Tema: A agdo expressa um propdsito ou sentido maior.

Ambiente: Espaco carregado de caracteristicas socioecondmicas, morais, psicoldgicas, em que vivem os
personagens.

Tempo: camada temporal em que se organizam os acontecimentos de uma estdria em uma sequéncia
passiva de entendimento.

Narrador: E o elemento estruturante narrativo mais préximo do ouvinte / leitor / espectador, sendo que
o0 mesmo s6 entende o que estd acontecendo na estéria a partir daquilo que o narrador lhe comunica.

Personagens: Quem vive os acontecimentos

Mudanga: A agdo transforma uma personagem ou situagao.

Jornada Emocional: Sentimentos que os eventos de uma histéria inspiram

Storyboard: Ferramentas para planejar a agdo transformativa de uma histéria

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em resumo, o cliente assumiu o papel de “narrador” e seus
familiares se tornaram os “personagens” de um “arco narrativo”
com inicio, meio e fim. O “tema” contemplado seria o de uma
historia marcante dentro do “tempo” estabelecido como o periodo
pandémico, no “ambiente” espaco habitacional (sala de estar,
jantar, cozinha, etc.)”, contemplando uma situagdo transformadora
(“mudanc¢a”) que envolve uma “jornada emocional”, isto tudo
transmitido através de uma representagio planejada da histéria

(“storyboard”).

7

Uma boa histéria é memoravel, é pessoal, e comunica
claramente o ocorrido, sendo assim, ao contar uma historia o autor
pode utilizar a escrita como método basico de troca de informacdes,
ou pode também agregar desenhos para facilitar a interpretacdo do
leitor. Como esta pesquisa foca em compreender o espaco
habitacional da familia, isto inclui um publico de jovens, adultos,
idosos e criancgas, sendo assim, para o publico infantil o desenho
constitui um grande poder de comunicagdo e entdo, a atividade
proposta na primeira interagdo com os usudrios possibilitou o
“contar de historias” através de texto escrito e de desenhos
auxiliares para garantir que o material coletado fosse claro, e viavel
para os clientes.
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A atividade levantada nesta fase foi chamada de “Livro de
Histérias” e foi langada em julho de 2021 tendo seu fim em agosto
de 2021, dando ao cliente o tempo de 1 més para preencher seu

livro de histdrias.

Com o auxilio da orientadora Prof.2 Dra. Franciane Falcdo foram
geradas oito paginas para o Livro de Histérias, onde quatro
estavam direcionadas para a producdo das histérias através do
desenho e da escrita. O material foi impresso em folha de
gramatura 180g para garantir a resisténcia do papel aos desenhos
que poderiam ser feitos por materiais diversos. Os usuarios foram
previamente selecionados e abordados remotamente para verificar
a disponibilidade de participarem da pesquisa, e apds o aceite do
convite, a atividade impressa foi devidamente entregue em suas

casas para o preenchimento.

Quadro 10. Elementos da Primeira Interacdo - Livro de Histdrias.

ESTRUTURA DA PRIMEIRA INTERAGAO COM O CLIENTE

1. Capa de Apresentacdo do Livro de Historias

2. Informacgoes Pessoais: (1) Nome; (2) Idade; (3) Ocupacéo; (4) Tipo de Habitagdo; (5) Quantidade
de Cémodos; (6) Possui Area Externa; (7) Quantas pessoas moram no Local; (8) Idade da pessoa
mais nova; (9) Idade da pessoa mais velha; (10) Ha quanto habitam ali.

3. Identificagio do Local de Maior Convivéncia: Sala de Estar, Sala de Jantar, Escritério, Area
Externa, Cozinha ou Outro;

4. Orientagdes para o preenchimento das folhas de Desenho e Escrita

5. Storyboard da Sala de Estar: (1) Inicio, (2) Meio, (3) Fim e (4) Jornada Emocional;

6. Storyboard da Sala de Jantar: (1) Inicio, (2) Meio, (3) Fim e (4) Jornada Emocional;

7. Storyboard da Cozinha: (1) Inicio, (2) Meio, (3) Fim e (4) Jornada Emocional;

8. Storyboard do Espaco Livre: (1) Inicio, (2) Meio, (3) Fim, (4) Jornada Emocional e (5) Ambiente;

Fonte: Elaborado pela Autora.

Abaixo estdo expostas as duas primeiras folhas do Livro de
Historias, contendo na pagina A, a capa da Casa das Emocoes
(identidade gerada para lembrar de forma lddica o lar dos clientes),
e a pagina B com os dados basicos pessoais e referentes ao espaco

habitacional.
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Livro de Histoérias

Aplicacdo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

Storybook da Primeira Interagcdao com o Usuario

O leitor aqui é introduzido a Casa das Emog@es - que representa
seu espago habitacional - sendo esta o foco das histérias a serem

Capa

contadas nas folhas a seguir.

Informagées Pessoais
Nesta folha B, o cliente preenche dados basicos relacionados ao
Espago Habitacional, com o entuito de gerar um panorama padréo
dos entrevistados.
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Figura 27: P4ginas A e B do Livro de Histérias.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida, a pagina C busca compreender o principal espago

de convivéncia na moradia do usudrio, e a folha D possui as

instrucodes para o preenchimento do Livro de Histdrias, onde deixa-

se claro que o desenho devera ser praticado ao contar as histérias.

Livro de Historias

Aplicagéo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

Storybook da Primeira Intera¢gdo com o Usuario

Folha de Marcagéo

O objetivo desta pagina foi o de que com um X o leitor marque o
local em que mais convive com os seus familiares e para isso foi
utilizada o desenho de uma planta baixa para facilitar a atividade.

Orientagoes
Para garantir o sucesso da Interacdo do StoryBook, foram
elencados cinco observagdes simples para que 0s usudrios
tirassem todas as suas duvidas sobre o que deveriam fazer.

Preencha Por Favor
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Figura 28: P4ginas C e D do Livro de Histérias.
Fonte: Elaborado pela Autora.
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A partir deste momento, o participante inicia a criacao de suas
histérias onde em cada pagina ele encontra trés quadros para
desenho e nove linhas auxiliares para a escrita seguindo a légica do

“inicio, meio e fim” dentro da narrativa.

Livro de Historias

Aplicagdo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

Folha de Desenho n°1 Folha de Desenho n°2
Aqui o leitor encontra espagos de desenho e de escrita para Como a folha anterior, esta pagina foca no contar de histérias
desenvolver uma histéria que ocorreu na Sala de Estar durante a através do desenho e da escrita, contudo é focada no ambiente da
pandemia, e para definir a emogdo que marcou tal histdria. Sala de Jantar.

2 - Sala de Jantar

sy

e a pandemia cante que aconteceu neste lugar durante a pandemia

Figura 29: Paginas E e F do Livro de Histdrias.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Acima de cada pagina encontra-se o ambiente em questdo,
sendo nas folhas E e F, os ambientes: Sala de Estar e Sala de Jantar.
E explicito que a histéria a ser contada deve estar situada no
periodo pandémico, e que uma emocio devera ser evidenciada por

ser a marcante da histéria contada.

Por fim, as duas ultimas paginas, G e H, sdo referentes
respectivamente a Cozinha e a um Espaco Livre, sendo este ultimo
de escolha do participante. O intuito da folha H é descobrir se existe
algum outro local ainda ndo contemplado com as histdrias que

possua um forte vinculo familiar e potencial para esta pesquisa.
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Livro de Historias

Aplicagdo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

Folha de Desenho n°3 Folha de Desenho n°4
O Ultimo comodo pré-definido para o usuério contar histérias, é a Por dltimo, o leitor pode determinar um ambiente extra, ainda ndo
Cozinha, e semelhante as Ultimas duas paginas, esta também abordado, para contar uma histéria marcante. Os ambientes
aplica desenhos e escrita. podem ser por exemplo: garagem, jardim, varanda, quarto, etc...

a

Escolha Livi

o

re

neste lugar durante a pandemia

Figura 30: Paginas G e H do Livro de Histdrias.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Ao todo das oito paginas, a atividade do Livro de Emocgdes
obtém quatro histérias marcantes que trazem dados emocionais e
do dia a dia dos moradores, inserem a pesquisadora dentro da vida
dos clientes, deixa explicito os problemas e dores dos mesmos, e

promovem clareza para o andamento do projeto.

3.2.3.2 0 Livro de Emogoes

Através do Livro de Histdrias buscou-se compreender o que
ocorreu no espaco habitacional dos clientes, contudo ao propor a
criacdo de produtos interativos e emocionais, é importante um
olhar mais detalhado para as emogdes existentes no ambiente

analisado.

Em continuidade, a pesquisa buscou nesta etapa compreender
como as pessoas reconhecem as principais emogdes dentro de suas
casas. Como elas enxergam a alegria, a tristeza, o0 medo, o amor....
Para isso, a segunda interacdo com os clientes buscou através do
desenho trazer elementos marcantes das emoc¢des segundo a

perspectiva dos clientes.
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Quadro 11: Pontos de Atencdo para a Segunda Interagéo.
CUIDADOS PARA A APLICAGAO DA SEGUNDA INTERAGAO COM O CLIENTE

(1) Entender o perfil das familias que vivenciaram a pandemia;

(2) Confirmar o local de maior convivéncia dentro do periodo pandémico;

(3) Identificar as principais emog¢des presentes na convivéncia com os familiares;

(4) Compreender os elementos que definem as emogdes para os clientes;

(5) Associar emogdes a objetos a partir dos desenhos dos usuarios;

(6) Inspirar a fase de geragdo de alternativas;

Fonte: Elaborado pela Autora.

Para a etapa de criagdo, é fundamental possuir fontes de
inspiracdo de colaboragdo com os usuarios, entdo, o resultado desta
fase foi aplicado na geracdo dos concepts. Na Semidtica, a técnica
de Produgao é aplicada ao utilizar do conhecimento das pessoas a
significagdo dos desenhos gerados, portanto aqui o cliente
desenhou, representou e evidenciou como “vé” determinadas

emocdes de acordo com o ambiente selecionado na interagao.

Similarmente ao Livro de Historias, o Livro de Emo¢des também
foi impresso e entregue a 50 pessoas que moram em casas ou
apartamentos compostos de 2-6 moradores com comodos basicos,
sendo que os entrevistados foram compostos por pessoas que
responderam a 12 interagdo, e novos participantes. O livro foi
impresso em folha de gramatura 180g e devidamente entregue ao
publico. Esta segunda interacdo foi realizada em agosto de 2021
com a duracdo de um més no qual os participantes realizaram o
preenchimento do livro de forma remota devido ao periodo

pandémico.

Quadro 12: Elementos para a Elaboracdo da Narrativa do Livro de Emocdes.

INGREDIENTES PARA O LIVRO DE EMOGOES

Jornada Emocional: Sentimentos que definem a histéria do “ambiente” e que guiam o contar do
storyboard;

Ambiente: Espacgo habitacional carregado de caracteristicas socioecondmicas, morais, psicologicas,
em que vivem os personagens;

Tempo: Periodo pandémico em que se organizaram os acontecimentos de uma histéria em uma
sequéncia passiva de entendimento;

Narrador: E o responsével por guiar a sequéncia emocional ocorrente no storyboard e por
demonstrar como enxerga seu universo emocional na convivéncia com os demais personagens;

Personagens: Quem vive os acontecimentos junto ao narrador;

Storyboard: Ferramentas para planejar a agdo transformativa de uma histoéria;

Fonte: Elaborado pela Autora.

0 mesmo cuidado do Livro de Historias foi aplicado no Livro de
Emoc¢des buscando garantir a compreensao da atividade para obter

resultados de sucesso, contudo a narrativa a ser desenvolvida
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contou com o carater puro do desenho, oferecendo quatro
“storyboards” onde o cliente interpretava a “emoc¢ao” selecionada
dentro do “ambiente” que mais convivia com os seus familiares,
durante a pandemia, assim, o foco desta atividade nio foi o arco
narrativo dos acontecimentos mas sim a interpretacdo entre as

emocoes e as ilustracdes interpretadas.

Este livro foi gerado a partir de orientagdo com a Prof.2 Dra.
Franciane Falcdo e por fim foi composto por sete paginas onde
quatro foram destinadas para desenho, duas para apresentacao e

instrucdo, e uma para inserc¢ao de dados.

Quadro 13: Elementos da Segunda Interacdo - Livro de Emocdes.

ESTRUTURA DA SEGUNDA INTERACAO COM O CLIENTE

1. Capa de Apresentacgao do Livro de Emogdes

2. Informacoées Pessoais: (1) Nome; (2) Idade; (3) Ocupagio; (4) Tipo de Habitagao; (5) Quantidade
de Cémodos; (6) Possui Area Externa; (7) Quantas pessoas moram no Local; (8) Idade da pessoa
mais nova; (9) Idade da pessoa mais velha; (10) Ha quanto tempo moram no local; (11) Escreva o
comodo de sua casa/apartamento onde vocé mais convive com seus familiares;

3. Orientagdes para o preenchimento das folhas de Desenho;

4. Storyboard 01: (1) Area de identificagio da emocio; (2) Area de desenho;

5. Storyboard 02: (1) Area de identificacdo da emocio; (2) Area de desenho;

6. Storyboard 03: (1) Area de identificagio da emocio; (2) Area de desenho;

7. Storyboard 04: (1) Area de identificagio da emocio; (2) Area de desenho;

Fonte: Elaborado pela Autora.

Na folha A temos a capa do Livro de Emog¢des seguindo a mesma
identidade do projeto da Casa das Emocgdes, e ja na folha B temos a
pagina de preenchimento de dados, onde o cliente insere
informacdes basicas pessoais e de moradia, e onde ele define o
ambiente principal de convivéncia com os familiares, sob o qual
todas as paginas de desenho serdo referentes.

A folha C trata-se das instrugdes, informando de que a atividade
esta concentrada no desenhar, e ndo no descrever como a primeira
interagdo. Em seguida informa-se que nas paginas de desenho
deverao ser escritas na parte superior, as emog¢oes marcantes do

local selecionado, e que serdo quatro cartas de desenho.

Por fim, na folha D vemos o padrido da carta de desenho onde
uma mao indica o local para escrita da emocdo selecionada, e o
quadro em branco serve para desenho. Para garantir o éxito das
cartas de desenho, foram anexadas duas informagdes com clips na

primeira folha de desenho que informaram o local de desenho das
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emocdes e reforcaram que deveriam ser desenhadas as emogdes

marcantes no periodo da pandemia no local selecionado.

Livro de Emocdes

Aplicagdo da Técnica de Producdo Semidtica no Espago Habitacional

Folhas da Segunda Interacdo com o Usuario

Capa

Semelhante a Interagdo 1, aqui o leitor
€ introduzido a Casa das Emogcdes,
onde toda atividade acontecera.

Informagées

Aqui o leitor preenche seus dados
bésicos e relacionados ao seu Espaco
Habitacional.

Orientagoes

Para evitar duvidas na atividade, nesta
folha estdo contidas todas as regras
para um bom desenvolvimento.

Desenho 1-4

Nas dltimas_quatro folhas, o usudrio
insere emoges marcantes do ambiente
e as representa através de desenho.
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Este & o seu Livro de Emocoes
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Figura 31: Paginas do Livro de Emogoes.
Fonte: Elaborada pela Autora.

3.2.3.3 Analise das Interacoes

Nesta fase de Contribuicdo dos Parceiros, obtém-se como
resultado diversos dados que uma vez compilados, se tornam
exaustivos de interpretar. Para isso, foi-se aplicada a Andalise de
Conteudo que segundo Bardin (2016), possui o objetivo de superar
a incerteza da interpretacdo de dados e sistematizar a analise dos

“significados” ou dos “significantes”.

Berelson (1952) define esta técnica como quantitativa,
sistematica e objetiva ao descrever o contelido manifesto em uma
comunicacdo; no capitulo 4 portanto serdo encontrados os
resultados destas técnicas de interagdo aplicadas na fase 3, sendo
estas respectivamente o Livro de Histérias e o Livro de Memorias,

juntamente com o aprofundar da Analise de Conteudo.
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CAPITULO 4

Resultados

7

0 “ser-humano” é o foco desta dissertacdo, e a sua vivéncia, suas
acoes, seu espacgo, seu emocional e a sua percepc¢io, representam o
grande valor aqui levantado. Para isso é necessario lembrar que por
se tratar de uma pesquisa qualitativa, aplicada e exploratdria, o
método de interpretacdo e analise de dados, é fundamental para

que os resultados alcancem os objetivos propostos.

Para adquirir resultados, a natureza da pesquisa se revela como
norte ao valorizar a busca pelo “significado” dos fenémenos
abordados. TRIVINOS (1987), confirma o sentimento aqui expresso
ao entender que o olhar qualitativo é atento aos detalhes, a
esséncia, origem, relacdes, mudancas e consequéncias contidos na
amostragem investigada. Seu resultado, portanto, serd composto
por dados extensivos, exaustivos e descritivos contendo a riqueza

que segundo OLIVEIRA (2011) é composta por:

0 material obtido nessas pesquisas é rico em descrigdes de
pessoas, situagées, acontecimentos, fotografias, desenhos, documentos,
etc. Todos os dados da realidade sdo importantes. / A preocupagdo com
0 processo é muito maior que com o produto. O interessado pesquisador
ao estudar um determinado problema é verificar como ele se manifesta
nas atividades, nos procedimentos e nas interagées cotidianas.

(OLIVEIRA, 2011)

O desafio do pesquisador, conforme Sousa & Santos (2020), é
obter uma andlise aceitdvel com interpretacdes relevantes no
universo explorado; completando este pensamento, Bogdan &
Biklen (2003) colocam cinco caracteristicas importantes do estudo
qualitativo e que devem ser levadas em consideracdo para revelar
o desfecho da pesquisa: “ambiente natural, dados descritivos,

preocupagdo com o processo, preocupa¢do com o significado e
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processo de andlise indutivo.” Ao analisar o conjunto de material
obtido através das interacdes aplicadas na fase metodolégica desta
dissertacdo, vemos que as caracteristicas levantadas por Bogdan e
Biklen (2003) estdo alinhadas com o objetivo da pesquisa, contudo
vale mencionar que os autores também afirmam que os dados
descritivos obtidos devem priorizar mais em retratar o processo e
a perspectiva dos sujeitos mediante os ambientes abordados do

que o produto.

Quanto a natureza compreendemos entdo os pontos de atengao
para a defini¢do da técnica de andlise a ser adotada, contudo quanto
aos seus objetivos, esta pesquisa é considerada exploratdria, o que

gera novos pontos de atengao.

Apesar de apresentar menor rigidez em seu planejamento, a
pesquisa exploratéria, de acordo com Selltiz (1965), busca
descobrir ideias e intui¢des para o melhor conhecer dos fendmenos
pesquisados. A andlise entdo deve buscar clarificar as hipoteses
formuladas anteriormente e conforme Gil (1999), deve gerar uma
visdo geral do tema selecionado, o que dentro desta dissertacdo
pode ser entendido como as relacdes entre as historias, os
ambientes, as ag¢des, os produtos, e as emogdes expressas pelos

individuos abordados, buscando prover critérios e compreensao.

Com a fase participativa da pesquisa, o desconhecido passa a
tomar forma concreta e clara, sendo assim, as perguntas a respeito
do lar e de suas emogdes dentro do periodo pandémico, comegam
a encontrar respostas e necessidade de organizacdo a fim de
garantir resultados plausiveis. Para isso, na abordagem dindmica
deste estudo, varias técnicas de andlise poderiam ser aplicadas,
mas a que aqui sera destacada como norteadora para remover a
incerteza da interpretacdo dos dados, vem a ser a Andlise de
Contetudo de Bardin (2016) que ha de sistematizar a investiga¢do

dos “significados” ou “significantes” por dentro da pesquisa.

Aqui foram aplicadas as trés fases da Analise de Contetiddo em
torno das duas fases de Interacido realizadas com os clientes.
Destacam-se aqui as dimensdes de codificacdo, categorizagao,

tratamento dos resultados e interpretacdo. A seguir tais etapas
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estdo dispostas de forma dividida, apresentando em primeiro lugar
a interpretacdo dos dados da primeira interagdo - Livro de

Historias -, e em seguida a segunda interagio - Livro de Emogdes.

4.1 ANALISE DO LIVRO DE HISTORIAS
4.2 ANALISE DO LIVRO DE EMOCOES
4.3 INVENCAO
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4.1.1

4.1 ANALISE DO LIVRO DE HISTORIAS

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados da primeira
interacdo com os usuarios foram provindos do Livro de Historias,
aplicado com fundamento no Storytelling, e sdo compostos por: a)
Perfil de dados pessoais e do espaco habitacional; b) Histérias
relacionadas a Sala de Estar; c) Histoérias relacionadas a Sala de
Jantar; d) Historias relacionadas a Cozinha; Histérias relacionadas

ao Espaco Livre.

Na busca pelos significados destes instrumentos, o estudo do
Livro de Historias foi submetido a Andlise de Contetido em suas trés
fases - 1) Pré-Analise; 2) Exploracdo do Material, categorizacdo ou
codificacdo; 3) Tratamento dos Resultados, inferéncias e
interpretacdo - que estardo dispostas abaixo junto com os dados

levantados.

Pré-Analise

Sendo realizada em quatro etapas, a Pré-Andlise contém a
leitura flutuante, escolha dos documentos, reformulacdo de
objetivo e hipdteses e o levantamento de indicadores
(BARDIN,2011). Assim, utilizando os instrumentos de estudo
provindos do Livro de Historias, foi possivel obter um panorama

inicial da investigac¢ao.

Tanto a leitura flutuante quanto a escolha de documentos
passaram pelos critérios da representatividade, homogeneidade,
pertinéncia e exclusividade ao analisarem amplamente os
materiais de forma a estes representarem o publico envolvido com
a pesquisa, a ndo deixar nenhum documento de fora, garantir que
estes tenham uma correlacdo com os objetivos da andlise, e por fim
permitir que a selecdo permita comparacdo e categorizacdo por

proximidade.

Ainda nos primeiros momentos da Pré-Analise foi possivel
caracterizar o universo da pesquisa e os sujeitos envolvidos nesta
através do perfil de dados pessoais e do espaco habitacional

(paginas B e C do Livro de Histdrias). Em suma, o publico abordado
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teve como sujeitos 21 homens e 29 mulheres, sendo destes, 50%
adultos de 20 a 59 anos, 46% jovens de 5 a 19 anos, e 4% idosos de

60 a 79 anos.

No que se refere a habitagdo, 70% dos participantes moram em
casas e 30% em apartamentos com, em sua maioria, 4 pessoas no
local, contendo de 5 a 9 comodos, e com um tempo de ocupacdo
entre 3 meses ha 4 anos. Cerca de 52% destes tem a Sala de Estar
como o local de maior convivéncia, e 22% tém a Sala de Jantar como
local de maior convivéncia. Em seguida, em terceiro lugar, o local
de maior convivéncia citado é o Quarto, que vem seguido pela
Cozinha e pelo Escritorio, finalizando com 4% de selegao, a Area
Externa da habitacdo. Além dos dados aqui citados, outros foram
obtidos na interacdo e estdo dispostos no infografico acima onde é
possivel verificar o padrdao dos entrevistados de forma clara

através do cruzamento dos dados pessoais com os habitacionais.

Com o mapeamento dos participantes, a leitura flutuante e a
escolha dos documentos concluidos, é possivel tracar os objetivos
e hipdteses da andlise. Dentro deste estudo, o objetivo geral se
concentra em entender quem € o sujeito abordado, quais sdo as
histérias que marcaram o seu lar na pandemia, quais sdo as
emocodes despertadas em seu viver, quais os comodos de maior
convivéncia e potencial para melhorias, quais acdes marcaram o dia
a dia juntamente com os produtos relacionados e por fim, qual é o

cruzamento existente entre as emocgoes, acdes e artefatos.

Continuando, como hipédteses tem-se questdes transitérias que
através da analise buscam ser confirmadas ou informadas, sendo
estas relacionadas ao contar de historias negativas e da citacdo de
emocdes negativas dentro do espaco habitacional, ao surgimento
de novas atividades no dia a dia, ao agregar de novas func¢oes a
artefatos, e ao de existir um padrdo de publico relacionado as

historias/emoc¢bes/acdes/artefatos negativos.
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Aplicacdo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

A Primeira Interagdo com o Usuario
contou com 50 pessoas que abriram as
portas de suas casas e contaram as
realidades vivenciadas dentro do
perfodo de pandemia. Em sua maioria o
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moram em casas com 5-7 comodos e
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" Gostei de poder
desenhar e mostrar
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le casa”.

"Consegui lembrar de
momentos felizes
que criamos em um
periodo dificil".

"Ter que reviver algumas
lembrangas e desenhar elas foi
algo diferente.”

Figura 32: Publico Abordado no Livro de Histérias.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida, a Pré-Analise encontra-se na etapa de geracdo de
indicadores que irdo marcar a organizagio do captar das
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4.1.2

comunicagdes, para isso, foi realizado o recorte dos pontos
principais de guia para a interpretacdo da narrativa baseado na
analise tematica através de subtemas de codificacdo, sendo estes
relacionados aos espacos macros onde as histdrias captadas sdo
realizadas. Vale explicar que dentro do local categorizado no Livro
de Histérias como “Escolha Livre”, cerca de 28 sujeitos
selecionaram o Quarto, 19 selecionaram a Area Externa
(envolvendo varanda, quintal, terrago e garagem), e os demais
relataram sobre espacos como o escritério e banheiro. Devido a
isto, apenas o quarto e a area externa serdo considerados unidades
de registro junto com os demais espagos descritos no quadro
abaixo.
Quadro 14: Unidades de Registro da Anélise de

Conteudo do Livro de Histérias
UNIDADADES DE REGISTRO

(1) Sala de Estar

(2) Sala de Jantar

(3) Cozinha

(4) Quarto

(5) Area Externa

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apés a selecdo dos demarcadores para a andlise do estudo, a
fase de Exploracdo do Material inicia-se buscando definir as
categorias significativas para a pesquisa, contudo primeiramente a
seguir sera demonstrado o guia adotado para a exploracio, e

posteriormente esta realizada sob as unidades de registro.

Guia para a Exploracao do Material

A transformacio dos dados brutos dos documentos analisados
pode ser entendida como o processo de codificacdo, sendo este o
tratar do material estudado. Nesta fase de Exploracido, o material
vem a ser codificado ou categorizado com a finalidade, segundo
Bardin (2011), de “classificar os elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente

definidos”.
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Ao estipular categorias, o material segue um processo
organizacional claro, e assim a interpretacdo utilizard dos
agrupamentos gerados. Classificar elementos em categorias pode
envolver uma analise semantica, sintatica, léxica ou expressiva,
contudo, em ambas o “comum” entre os elementos, serd o

responsavel pelo agrupamento.

Um bom analista serd, talvez, em primeiro lugar, alguém cuja
capacidade de categorizar - em fungdo de um material sempre

renovado e de teorias evolutivas - estd desenvolvida. (BARDIN, 2011)

Dois processos podem ser identificados na categorizagio:
quando o sistema de categorias é fornecido - os elementos sdo
agrupados conforme eles vao sendo encontrados - e quando ele ndo
é fornecido - resulta da classificagdo analédgica e progressiva dos
elementos, tendo o titulo da categoria definido apenas no final da

operacao.

Vale ressaltar que na definicdo das categorias também se faz
necessario a aplicacdo de regras, (BARDIN, 2011), como: a)
Exclusdo mutua: nenhum elemento existe em mais de uma divisao;
b) Homogeneidade: um tnico principio de classificacdo deve reger
a organizacdo; c) Pertinéncia: as categorias estdo adaptadas ao
material de andlise e pertence ao seu quadro teérico definido; d)
Objetividade e Fidelidade: as diferentes partes de um material
devem ser codificadas da mesma maneira; e) Produtividade:
fornece resultados férteis: em indices de inferéncias, em hipoteses

novas e dados exatos.

Levando em considera¢do os cuidados para a geracdo de
categorias, inicialmente a andlise foi dividida em quatro etapas de

acordo com as unidades de registro previamente levantadas:

1. Histérias: aqui serdo expostas o arco das historias
contadas pelos narradores, seu valor, jornada
emocional e tema na qual serd enquadrada para o

prosseguir do estudo;
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2. Acdes: através das histérias contadas serdo expostos as
principais atividades/a¢des realizadas dentro do

espaco habitacional;

3. Produtos: em conjunto com as agdes levantadas, os
principais produtos relacionados a estas serdo
expostos em busca de levantar os principais potenciais

artefatos a serem abordados no seguir da pesquisa;

4. Emogdes: através de um olhar mais detalhado por meio
de categorias, as emogodes levantadas na jornada
emocional dos narradores serdo expostas a fim de
compreender as principais emoc¢des presentes no

espaco habitacional no periodo pandémico.

Dessa forma, cada unidade de registro - Sala de Estar, Sala de
Jantar, Cozinha, Quarto e Area Externa - ira passar pelas quatro
etapas expostas acima, sendo que cada uma destas ira contar com

a categorizacdo a fim de analisar e gerar sinteses de resultado.

A partir de agora seguiremos na Analise de Contetido expondo
o guia utilizado para a exploracdo e categoriza¢do de cada espago e
etapa, apos isto seguiremos com os resultados de cada unidade de

registro.

4.1.2.1 Historias

O tratamento do material inicia-se com a distribuicdo das 50
histérias registradas por ambiente nas categorias do Arco
Narrativo: Inicio, Meio e Fim; em conjunto sdo levantados os dados
do narrador, da jornada emocional e de seu valor (positivo ou
negativo, e por fim, cada histéria é resumida em um tema que
corresponde a uma regra de recorte que ndo é fornecida, mas sim
obtida através de interpretacdo. Em seu total, os resultados a serem
expostos nessa etapa irdo conter os dados abaixo:

Tabela 1: Exemplo da Tabela de Histérias dos Espacos.
Tabela Geral de Histoérias da Sala de Estar

Narrador | N2 Arco ‘ Valor ‘ Jornada Emocional Tema

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Os dados a serem distribuidos na tabela acima obedecerdo a
uma andlise prévia do texto integral obtido no Livro de Histérias,
sendo esta andlise aplicada de forma homogénea regendo todo o
material explorado. Um exemplo desta esta exposto abaixo onde é
possivel compreender a categorizacdo tematica das histdrias a

partir do arco narrativo.

Abaixo podemos ver a distribuicao da histéria dentro do Arco
Narrativo em suas trés categorias: Inicio, Meio e Fim, além de
identificar a raiz tematica desta histéria como “Uma bela picanha
para uma bela familia”, neste caso o tema foi obtido conforme a
interpretacdo da pesquisadora e este servira de guia para as demais
etapas. E importante ressaltar que o nome verdadeiro do narrador
se trata de um pseuddnimo utilizado para manter o anonimato

destes.

Exemplo de Analise da Narrativa - #01

| Ambiente: Sala de Jantar

| | Narrador: Amélia | | Tempo: Pandemia |

| Personagens: Familia |

| Tema: Uma Bela Picanha para uma Bela Familia. |
4{ ARCO }7
INiCIO | | MEIO | " FIM
| I |
Nés 5 da familia

Aqui estdo o prato, garfo
e faca de um belo almogo.

. A grande emogdo foi o
comemos uma deliciosa o
i i almogo com a familia, a
picanha. Achei uma

+ iy S + carne muito gostosa e a
delicia pois ultimamente ~
comunhdo com meus

eu estou fugindo de o
; familiares.
cozinhar.

|+| Jornada Emocional: Felicidade |+|

Figura 33: Exemplo de Andlise Narrativa - Histérias.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Sendo assim, a categorizacdo envolvida na etapa das Histdrias
esta aplicada em dois momentos: 1) Na distribui¢do do arco através
de uma categoria ja fornecida; e 2) Na categorizacdo tematica das
historias gerando 50 temas por espaco analisado no Livro de

Historias (Sala de Estar, Sala de Jantar, Cozinha e Escolha Livre).
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4.1.2.2 Agoes

Continuando, a investigacdo segue em busca das acdes
principais contidas nas histérias apresentadas, sendo assim, a
categoria de andlise do Arco Narrativo permanece, e neste
momento serdo capturadas as agdes principais presentes no Inicio,

Meio e Fim da narracio, as referentes a “Mudanca” da histdria.

Exemplo de Analise da Narrativa - #02

Ambiente: Sala de Jantar | | Narrador: Marta | | Tempo: Pandemia |

| Personagens: Familia |

Tema: Uma Bela Picanha para uma Bela Familia. |

4{ ARCO }7

Lo} |
INICIO | | MEIO | |  FIM
Nés 5 da familia

L. A grande emogdo foi o
L comemos uma deliciosa 2
Aquiestdo o prato, garfo . ] almogo com a familia, a
picanha. Achei uma

e faca de um belo + .. . . + carne muito gostosa e a
delicia pois ultimamente

almoco. . comunhdo com meus
eu estou fugindo de o
familiares.
cozinhar. mitiar
COMER | | COMER | | REUNIR
S| | | S

|
4{ MUDANCA (Agdes) }7

|+| Jornada Emocional: Felicidade |+|

Figura 34: Exemplo de Andlise Narrativa - A¢des.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Na figura acima é possivel compreender como as agdes
principais da histéria “Uma Bela Picanha para uma Bela Familia”
foram registradas, sendo estas: a) Comer (verbo) + Um belo almocgo
(objeto referente); b) Comer (verbo) + Picanha (objeto referente);
c) Reunir (verbo) + Com familiares (objeto referente). As acdes
obtidas resumem o acontecer da narragdo e geram um panorama
de acontecimentos marcantes, sendo assim, cada ambiente
analisado ira possuir verbos referentes as acdes, estes que irdo ser
agrupados formando categorias iniciais e posteriormente

categorias finais.

A categorizacdo presente nessa etapa envolve as categorias
existentes do desenvolvimento da narragdo (Inicio, Meio e Fim), e
através dos dados obtidos destas, surge a segunda caracterizagio
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ndo fornecida previamente, a que consistira no levantamento de
todas as agles existentes por ambiente analisado, formando as
categorias iniciais das ac¢des obtidas, e posteriormente o
agrupamento de categorias similares até o surgimento de uma
categorizacdo final. Todo este processo estara exposto na fase de
resultados da Andlise de Contetido. Vale ressaltar que a
interpretacdo das ac¢des esta diretamente ligada com o texto
narrativo e com os desenhos gerados pelos narradores, que vem a

servir de auxilio para a determinag¢do dos produtos relacionados.

4.1.2.3 Produtos

Com o levantamento das a¢des realizado, o préximo passo é
analisar as ilustracdes auxiliares da narrativa e a partir delas
agregar valor na interpretacio dos principais produtos
relacionados a histéria e consequentemente as atividades
marcantes. Ao definir os artefatos potenciais da narracio, utiliza-se
da compreensao pela parte da pesquisadora, sendo assim, nem
todos os produtos levantados estardo expostos nos desenhos, mas
sim possuirao influéncia destes, contando também com o sentido

dos verbos encontrados e da compreensdo por inteiro das histérias.

Semelhantemente a fase anterior, os produtos sdo elencados
conforme as categorias de Inicio, Meio e Fim do arco narrativo, e
como exemplo, a figura de exemplo a ser exposto neste tdpico
demonstra o processo de definicdo dos artefatos - a partir dos
desenhos e da interpretagio das agdes - sendo estes Louca, Mesa de

Jantar e Cadeira.

Uma vez identificados os produtos relacionados a cada histéria
e acdo, estes serdo elencados e agrupados por semelhanga e
repeticdo originando categorias iniciais e finais a fim de facilitar a
analise, portanto, nesta etapa sdo encontradas também duas
maneiras de categorizacdo, uma definida a priori e outra definida a
posteriormente de acordo com andamento progressivo do

tratamento de dados.
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Exemplo de Analise da Narrativa - #03

Ambiente: Sala de Jantar | | Narrador: Marta | | Tempo: Pandemia |

| Personagens: Familia |

Tema: Uma Bela Picanha para uma Bela Familia. |

—‘ ARCO

L |
INICIO |

| MEIO |

O

N —

— COMER —.

——
COMER |
SE— S — |
LOUCAS } | Produto Relacionado

MUDANCA (Agées)

H—

MESA DE JANTAR

|+| Jornada Emocional: Felicidade |+|

Figura 35: Exemplo de Analise Narrativa - Produtos.
Fonte: Elaborado pela Autora.

4.1.2.4 Emocgdes

A ultima fase a ser apresentada na Exploracdo do Material esta
relacionada a andlise emocional das historias obtidas pelos
sujeitos. Para que a investigacdo siga a profundidade necessaria,
deve-se levar em consideracdo os critérios de exclusdo mutua,
homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e
produtividade, sendo assim, a categorizagdo aqui aplicada deve
seguir um padrao ja estipulado e valido, dessa forma foi tomada a
decisdo de utilizar os parametros definidos por Robert Plutchik
(2001), que definem oito emocdes basicas, primarias e bipolares,
de onde originam-se vinte e quatro emog¢des compostas ou

secundarias.
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ROda das Emogées m Aqui esta disposta a Roda das Emocdes baseada no Circulo

romati rincipais aspect interagdes.
Aplicacao do Modelo Emocional de Robert Plutchik (2001) SRSy el Rl SHEs

Categorias aplicadas na Analise % e

Intensidade das Emogoes el -~
Q‘\\\h‘\s“ho : 44404’

ALEGRIA

Emogoes Primarias Emogoes Opostas

&8 LN
o TR
gt &

Figura 36: Modelos e Detalhes da Roda das Emogoes de Plutchik.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Semelhantemente a um circulo cromatico, Plutchik (2001)
introduz a Roda das Emogdes - ao entender que estas tem um
grande papel na vida dos individuos - buscando afunilar as infinitas
categorias emocionais existentes. As oito emocdes definidas como
primarias sdo: Alegria, Confianca, Medo, Surpresa, Tristeza, Nojo,
Irritacdo e Antecipacdo; estas podem alcangar uma intensidade
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elevada produzindo: Extasia, Admiracdo, Terror, Assombro,
Angustia, Repulsdo, Ira e Vigilancia; ou podem ir gradativamente
perdendo intensidade e gerando emoc¢des tais quais: Serenidade,
Aprovacdo, Apreensdo, Distracdo, Pensativo, Tédio, Incomodo e
Interesse. Acima encontra-se um infografico lidico que visa
evidenciar os principais aspectos da Roda das Emocgdes, sendo
estes o Modelo Bidimensional e Tridimensional da Roda, suas

intensidades, Emog¢des Primarias, Opostas e Compostas.

Em seguida, as emogdes apresentadas por Plutchik também
surgem a partir da combinacdo das emocgdes primarias, onde
encontra-se o Amor, Submissdo, Intimidacdo, Desaprovacio,
Remorso, Menosprezo, Agressio e Otimismo. E importante aplicar
este sistema existente de categorias devido ao fato de que as
emoc¢des podem ser expressas de infinitas formas e através de um
padrio, os resultados do Livro de Histérias poderao ser alcangados
de forma mais claro por meio do agrupamento por semelhanca das
emocdes ressaltadas pelos clientes dentro das emog¢des elencadas

por Plutchik (2001).

Inicialmente serdo elencadas as emogdes descritas pelos
narradores, e estas serdo agrupadas por semelhan¢a semantica
dentro dos polos da Roda das Emocgoes. Sendo assim, no
levantamento dos resultados serdo expostas as categorias iniciais
de cada comodo emocional e em seguida seu encaixe dentro da
categorizacado de Plutchik. No quadro abaixo temos as emog¢des de
Plutchik e seu valor emocional (positivo ou negativo), este o qual
sera aplicado como categoria final para o tratamento de dados do

Livro de Historias.
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Quadro 15: Relacoes e Valores entre as Categorias Emocionais de Robert Plutchik.

Quadro de Emogdes segundo Robert Plutchik
Ne|Valor CATEGORIAS Valor|N¢
o |1 + SERENIDADE PENSATIVO - 171 o
% 2| + ALEGRIA TRISTEZA - |18 g
© 3] + EXTASIA ANGUSTIA - 19| ©
+ 4| + AMOR l REMORSO - 20
o |5 + APROVAGAO TEDIO - |21 o
% 6| + CONFIANCA NOJO - 22 g
© |7| + | ADMIRAGAO REPULSAO - 23] ©
+ 8| + SUBMISSAO 1 MENOSPREZO [ - |24 . +
o |9 - APREENSAO INCOMODO - |25] o
g 10| - MEDO IRRITAGAO - |26 g
© 11| - TERROR - IRA - 27| °
+ |12 - INTIMIDAGAO AGRESSAO - 28] |+
o |13] + DISTRAGAO INTERESSE + 129 o
g 14| + SURPRESA ANTECIPAGAO [ - |30 g
© 15| - ASSOMBRO . VIGILANCIA - 31| ©
+ 16| - | DESAPROVACAO —| OTIMISMO | + | 32 |_| +

Fonte: Elaborado pela Autora.

Alguns aspectos serdo tomados para a defini¢do do nivel
emocional de cada unidade de registro a ser tratada - Sala de Estar,

Sala de Jantar, Cozinha, Quarto e Area Externa - sendo estes:

a) Frequéncia: equivale ao niimero de vezes em que
determinada emocdo foi considerada evidente;

b) Intensidade: valor proporcional ao nivel emocional
registrado;

c) Valor: calculo de multiplicagido entre a Frequéncia e a

Intensidade gerando um resultado geral.

Quadro 16: Calculo do Valor Emocional segundo Abbasi &
Beltiukov.

Frequéncia x| Intensidade | =| Valor

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com base na pesquisa desenvolvida por Abbasi &
Beltiukov (2019) sobre a aplicacdo de uma metodologia que utiliza

a Roda das Emog¢des para a identificacdo e andlise de emogdes
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provindas de textos, o processo de calculo para encontrar o valor

emocional nesta pesquisa foi realizado de forma similar.

“Comegaremos identificando as emogbes mais intensas do texto,
aquelas que estdo préximas do centro da Roda de Plutchik, e entdo
ampliar a abordagem da pesquisa pelas emogées secunddrias e
terciarias ao longo do raio da Roda. O peso das emogées proximas ao
centro serd 4, que corresponde ao nivel mdximo de intensidade dentro
da Roda de Emogdes de Plutchik. Para as emogdes na segunda camada
da Roda de Emogées de Plutchik, o peso serd 4 e este ird gradativamente
diminuindo por 1 em cada camada seguida conforme nos afastamos do

centro.” (ABBASI & BELTIUKOV, 2019)

Seguindo os principios expostos acima sobre os niveis de
Intensidade das emocgdes presentes na Roda de Plutchik, cada
ambiente serd submetido ao calculo “Frequéncia x Intensidade”
para o obter do valor final. Na figura abaixo estdo presentes as 32
emocdes da Roda das Emog¢des conforme suas intensidades, e na
etapa de resultados estas estardo dispostas em contraste com as

Frequéncias e Valores.

Quadro 17: Grau de Intensidade das Categorias Emocionais.

4' Intensidade das Emogdes segundo Abbasi & Beltiukov (2019) |7
4 3 2 1
| I |
EXTASIA ALEGRIA SERENIDADE AMOR
ADMIRACAO CONFIANCA APROVACAO SUBMISSAO
TERROR MEDO APREENSAOQ INTIMIDAGAOQ
ASSOMBRO SURPRESA DISTRAGCAO DESAPROVACAQ
ANGUSTIA TRISTEZA PENSATIVO REMORSO
REPULSAOQ NOJO TEDIO MENOSPREZO
IRA IRRITACAO INCOMODO AGRESSAO
VIGILANCIA ANTECIPACAO INTERESSE OTIMISMO

Fonte: Elaborado pela Autora.

Através dos valores das emogdes positivas e negativas pelos
comodos analisados, sera possivel compreender o panorama
emocional neles presente e assim definir o ambiente de maior
potencial para esta pesquisa. Além disto, as emogdes positivas e

negativas serdo contrastadas com o perfil e dados basicos dos
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4.1.3

narradores e de seu espaco habitacional. Por fim, sera tracado um

cenario entre os resultados das emocoes, acdes e produtos.

Por fim, conclui-se que a Exploracdo do Material das Emog¢des
terd seu processo de codificacdo regido pela Roda das Emogdes de
Plutchik e pelo tragar metodolégico de Abbasi & Beltiukov (2019),
entregando no primeiro momento as categorias iniciais provindas
do Livro de Historias e depois suas devidas classificacdes e valores
conforme os autores. A partir de agora serdo descritas as quatro
etapas aqui descritas — Historias, A¢bes, Produtos e Emog¢ées - em

relacdo as unidades de registro pré-definidas.

Sala de Estar

Por meio do Livro de Historias foi possivel capturar cinquenta
historias envolvendo o ambiente da Sala de Estar, estas sendo
construidas em “Inicio, Meio e Fim” ao retratar o momento da
Pandemia da Covid-19 sob a perspectiva da familia. Aqui estara
exposta a Exploracdo deste material envolvendo o olhar e o
categorizar das historias, a¢des, produtos e emocdes, a qual sera

posteriormente discutida nos resultados.

4.1.3.1 Historias

No primeiro momento as histérias obtidas foram compiladas
em tabela, onde foi realizada a categorizagio tematica, buscando o
resumo do arco detalhado em um cerne linguistico. Abaixo esta
exposta a tabela geral de histérias dentro da Sala de Estar, os
narradores representados por pseudénimos, o valor e a jornada
emocional retratada por este, e o tema final codificado e definido
pela pesquisadora para uma melhor compreensdo e analise dos

dados futuros.
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Tabela 2: Histérias Identificadas no Estudo da Sala de Estar.

TABELA GERAL DE HISTORIAS DA SALA DE ESTAR

Narrador Ne¢ Arco Valor J orn_ada Categoria Tematica
Emocional
"0 tnico lugar que existe tv é na sala e lembro que fiquei
AMELIA 1 tzs;ustada com tudo o que via e ouvia. Lgmbro que as piores - ) Medo A ESPERA PELO PIOR
noticias de perda de parentes sempre corria para sentar no sofd e
orar.”
‘Houve um dia em espect.al que resolvi Iayar asalaeo rapaz que . AMOR QUE NAO TEM
ANA 2 eu gosto atravessou a cidade para me ajudar. Ao final a minha + Alegria
S . . " BARREIRAS
mde e irmd se uniram para nos ajudar.
. "Durante a pandemia montamos um quebra cabega em familia DIVERSAO EM
ANTONIO 3 de 1500 pegas. Fizemos desenhos grandes e pintamos em familia. + Felicidade FAMILIA
Fizemos circuitos para brincarmos.”
"No dia 25/12/20 era véspera de Natal e ndo podiamos
aglomerar como geralmente fazemos, entdo eu, minha mde e BATATA FRITA COM
BEATRIZ 4 minha irmd passamos a ceia de Natal na sala. Isso foi inovador + Amor SABOR DE UNIAO
pra gente. Comemos batata frita e suco de uva. Foi um dia so6 NATALINA
nosso."
"Tivemos a ideia de nos divertirmos, mesmo no meio de todo o
caos do covid. Jogamos jogos de cartas, tabu e muitos outros. Meu . DIVERSAO EM
BIANCA > coragdo transbordou de alegria nesse dia, nossa familia é cheia * Alegria FAMILIA
de amor.”
"Pizza com borda recheada e muito recheio. Suco de uva, filme . COMILANCA VENDO O
CARLOS 6 resgate - original Netflix - 24/04/2020 - Tempo em familia.” * Entusiasmo NOVO
"Na época de férias nés assistimos a muitos filmes, um deles foi o ~
CRISTINA 7 filme Soul. Por melhor que tenha sido o filme, minha maior + Felicidade SESSAO DE FILMES E
. . X . . " RISADAS
lembranga é do papai dormindo com 15 minutos de filme.
Tivemos que comemorar o aniversdrio da minha esposa de . UM PARABENS
DANIEL 8 forma virtual, muitos amigos participaram pela tela do + Alegria
~ . U DIFERENTE
computador. Teve bolos, balées e muita comemoragdo.
"Gravagdo de video sobre leitura em familia. Assistimos aos cultos . DIVERSAO EM
DIANA E e filmes de aventura, cantamos e tocamos instrumentos.” + Alegria FAMILIA
"Escola fechada; estudando em casa online; triste porque eu ndo . APRENDENDO A
bIoGo 10 podia ver meus amigos.” Tristeza DISTANCIA
P "Nosso coelho Danny morreu. Vimos fotos da infdncia do papai. O . MEMORIAS DA
DIONISIO 1 papai ficou de repouso por causa do covid."” Tristeza SAUDADE
P . . - . COMEMORANDO COM
ELOAH 12 Brincamos de dominé no meu aniversdrio. + Felicidade DIVERSAO
EMANUEL 13 Pintaram a casa e a sala de estar. Tem urrj gato novo e todo ) Felicidade NOVAS CORES E
mundo conversa na sala. GATOS
ESTER 14 aniveﬁggi?omdfésstgrl?cr:rgln Zlgzz:rr:ozlézlztz;gfniigzl T:;/oe zooom + Alegria NADA VAI PARAR 0
partt’ p : & ANIVERSARIO
i A L P . COMEMORANDO COM
FATIMA 15 ‘Aniversdrio da Moana. Pula-pula. Parabéns. + Alegria DIVERSAO
"Apds ser diagnosticado com covid meu esposo ficou em repouso
GABRIELA 16 na sala. Comecou a usar oxigénio em casa. A sala ficou vazia, meu - Apreensao 0 VAZIO DA DOENCA
marido teve que ser entubado.”
"Assistimos uma série juntos, ficamos presos na histéria, mas no ~ EMPOLGACAO
GEOVANA 17 fim ficou chato e até hoje ndo assistimos o tltimo capitulo.” Frustragdo ENGANOSA
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"Comemoramos o aniversdrio da minha mde e a festinha foi na

sala. Eu ganhei um ukulele e comecei a treinar no sofd. Eu adotei Novos
GIULIANA 18 m riinho novo e os gatos comecaram a se estranh.ar (eles Felicidade APRENDIZADOS E
umg voeosy saran EXPERIENCIAS
ficaram na sala).
. ‘Meu pai comprou para mim uma mdquina c.Ie sublimagdo. i EMPREENDEDORISMO
HELENA 19  Fizemos algumas camisas para encomenda. Foi nesse tempo que Empolgacio
e - " FAMILIAR
decidir ser empresdria haha.
"Eu e minha familia assistindo o culto no domingo. Eu e a minha -
HELOISA 20 familia assistindo filmes e comendo pipoca. Eu e a minha familia Felicidade CONTEUDOS EM
. " FAMILIA
assistindo o sonho de Natal.
'Na sala de estar dese,n'volvemos. muitas brmcade'zras em fafmha, . DESENVOLVENDO
HERNANDO 21 programas em familia como cinema em casa, fizemos muitas Angustia ~
< ; . " DISTRACOES
oragdes por amigos e familiares.
HORTENSIA 22  queifeliz porque assisti desenho na tv da sala com minha Alegria  SALA DE ATIVIDADES
familia e li dois livros na sala.
"Na sala tem uma drea de brinquedos da minha irmd. Essa
INGRID 23 peliicia era minha e ela é uma bola grande. Certo dia minha irmd Aleeria DETERMINACAO NOS
foi até o meu quarto e juntou todas as forcas para arrastar a g BRINQUEDOS
peliicia para brincar."”
WA , . ALTAS AVENTURAS
JANA 24 ‘Assistimos Up juntos. Amor JUNTOS
"No comego da pandemia eu e minha irmd assistiamos um canal . CANTORIA SEM
JENNIFER 25 que so passava videoclipes todo dia e noite.” Alegria PARAR
"Assistimos os cultos da igreja em nossa sala de tv. Ndo fomos na
JUNIOR 26  NIB por causa da pandemia. Eu estava com saudade dos irmdos Soliddo SAUDADES PELA TV
que nos fazem muita falta.”
KAIQUE 27 'Meu pai fez chover bombom no palavrafsst. Sobrou muito e Felicidade CHUVA DE DOCES
colocamos em um pote.
Lugar onde a'contec?ram as melhores conversas, onde conversei o AS MELHORES
KAROL 28 com meu marido apds ele perder o emprego, e onde ele planejou Gratidao
P B CONVERSAS
estratégias para um novo trabalho.
Mm.ha mde e meu irmdo b.rmcanfio de cécegas. Minha mae jd . BRINCADEIRA COM
LINDA 29 meio estressada com a brincadeira e querendo afastar meu Alegria
PP . P FINAL MOLHADO
irmdo jogou um copo de dgua na cara dele. Foi incrivel.
"Nosso coelho Danny morreu, vimos fotos da infdncia do papai, . MEMORIAS DA
LORENZO 30 meu pai pegou covid 19." Tristeza SAUDADE
"Cultos, aniversdrios, surpresas, filmes em familia, jogos, DIVERSAO EM
LOURDES 31 brincadeiras e amor.” Amor FAMILIA
"A tv comecou a ligar e desligar sozinha, mas era meu pai =
LUCAS 32 csow Medo TELEVISAO VIVA
sentado no controle de televisdo.
"Durante a pandemia eu e meu esposo comemos muita pipoca . COMPANHIA NO
MARA 33 sentados no sofd. Assistimos séries e filmes. Que bom!" Tranquilidade DIVERTIR
. . - ) ) BRIGAS QUE
AR 3y T e sitind e 5 e b por
pois. Limp gunga qu ; MOMENTOS BONS
"Através do celular recebi a triste noticia da morte de Emerson.
Chorei tanto que até hoje ndo sei dizer o quanto foi triste.
MARTA 35 Emerson era para mim como se fosse do meu sangue. Estava Angiistia O TOCAR DA MORTE

preocupada pois ndo tinha noticias de Marinalva, mde do
Emerson. A noticia que tive foi a emogdo de perda do meu
amigo.”
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MILTOM 36 "Maratonamos séries e filmes."” Alegria MARATONANDO ATV
"Durante a pandemia uma das atividades mais praticadas foi
MATIAS 37  assistir tv. Ficamos muito tempo na sala de estar e acabava que Felicidade DORM:;“:.?VPERTO
dormiamos ld mesmo.”
"Comecei a ver muito video de como fazer alguns origamis, meu APRENDER O NOVO
MIQUEIAS 38 ai ficou bastante doente, e jo, ue?muito :g ' Tedio MESMO EM MEIO A
p » €Jog ' DIFICULDADE
0 mey pai ele trgbalhg muito, ma~s eI.e estava bem de s.alda no i DE REPENTE A
MIRIAM 39 outro dia e se sentiu muito mal, entdo tivemos que dormir na sala Preocupacao DOENCA
por um tempo.”
"Durante a pandemia tivemos mais tempo como casal. Foi muito
estranho assistir aos cultos pela tv sem pessoas cantando juntos,
PAULO 40 além disso, pudemos fazer muitas chamadas de videos para Tranquilidade JUNTOS EM MEIO AO
. . . L . . : ESTRANHO
amigos e familiares. Em meio a agitagdo do dia a dia foi bom,
apesar de tudo, tirar um tempo com a esposa.”
PEDRO 41  "No ultimo dia do tio Josué conosco, ele passou tossindo muito." Preocupagdo DOR AO PFRDER
ALGUEM
RAFAEL 42 Asszstmdo’as.programa;oes online, ajudando nas t”arefas Satisfagdo INVENTANDO O DIA A
domésticas, e costumava ver as redes sociais. DIA
"Acordava todo dia e via minha mde ligando o jornal. Lembro do :
. S ; . AS NOTICIAS
RAYSSA 43  medo que ela tinha e de como o dia virava terrivel quando ela via Terror
P . " TENEBROSAS
as noticias. Aos poucos nossa casa virava um caos.
"Foi neste periodo que comprei meu carro, mdquina de
RICARDO 44 sublimagdo, e de costume lia a biblia e orava também. Comprei Foco HORA DE FOCAR NOS
um pacote de estudo pela Gran Cursos para estudar para os OBJETIVOS
concursos."”
"Lemos livros em familia. Cada um lia um pardgrafo. Foi muito }
ROBERTA 45  gratificante lermos na sala juntos, antes da pandemia liamos no Gratidao LEITURA EM FAMILIA
quarto.”
"Na pandemia ficamos presos em casa e meu filho gosta de jogar
bola entdo no corredor era o unico lugar que dava para brincar.
Ouvia noticias ruins todos os dias pela tv e pelo celular, era muito . NADA PODE NOS
RUI 46 . . ; Tristeza
triste, orava muito para Deus proteger meus amigos e as pessoas ABALAR
desse virus. Apesar de muitas tristezas com tudo o que estava
acontecendo, vi muitas pessoas se aproximarem de Deus."”
"A sala de estar foi o local onde mais nos reunimos em familia na
andemia. Assistimos muitos filmes e foi inclusive o local onde TEMPO DE
SANDRA 47 p . " . L Alegria QUALIDADE COM A
mais dormimos, acampamos, e brincamos de muitos jogos de p
- FAMILIA
tabuleiro.
"Fizemos pipoca, baixamos um filme, assistimos Destruigdo Final: . NADA MELHOR QUE
SANDRO 48 0 Ultimo Refiigio, e foi top.” Alegria UM FILME
SINDY 49 Foi onde assistiamos mu1tnsﬁ1rr?eslf3 séries nesses tempos de Paz LAZER PARA 0S
pandemia. OLHOS
"Primeiro troquei o sofd por um novo, em seguida realizei a
vontade de ter uma cortina em toda a parede e por ultimo mudei TRANSFORMANDO O
TIANA 50 0 movel da tv por um mais moderno. Vi a minha sala Orgulho DIA ADIA

transformada.”

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apods o levantamento dos arcos provindos das historias, foram

geradas cinquenta categorias tematicas que trazem informacgdes

por meio de um resumo de expressdes provindas do texto.

Conforme estas categorias, é possivel capturar a esséncia retratada
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nas atividades dentro da Sala de Estar, e por conterem referéncias

diretas as atividades, a etapa das Acdes é fundamental para

compreender o ocorrido ali.

4.1.3.2 Agoes

Seguindo o processo de andlise, as histérias agora serdo

expostas priorizando a estrutura textual do arco e de sua relagdo

com os temas. Cada tema se refere a uma histéria contendo de um

a trés verbos e objetos diretos, dependendo da estrutura adotada

pelo escritor. Na tabela abaixo est4 disposto o levantamento das

principais a¢cdes contidas dentro da narrativa da Sala de Estar.

Tabela 3: A¢des Inicialmente Identificadas no Estudo da Sala de Estar

TABELA GERAL DE ACOES DA NARRATIVA DA SALA DE ESTAR

. Mudanca (Ag¢bes)
Ne Categoria INiCIO MEIO FIM
Tematica
Verbo + Objeto Verbo | + Objeto Verbo + Objeto
1 | Aespera pelo pior FICAR assustadla.com SENTAR no sofd e orar
as noticias
2 Amor que nao tem LAVAR a sala AJUDAR nolavar da UNIR para ajudar
barreiras sala
3 | Diversdo em familia MONTAR quebra cabega FAZER d;ls.sgfls;se BRINCAR de circuitos
Batata frita com batata frita e
4 sabor de unido AGLOMERAR como faziamos CEIAR o Natal na sala COMER
. suco de uva
natalina
5 | Diversdo em familia DIVERTIR mez;r;os no JOGAR muitos jogos | TRANSBORDAR de alegria
g | Comilangavendo o COMER pizza e suco ASSISTIR  filme da Netflix PASSAR 0 tempo em
novo familia
7 | Sessdodefilmese ASSISTIR muitos filmes |  ASSISTIR Soul LEMBRAR do pai
risadas dormindo
8 Um parabéns COMEMORAR  aniversdrio | PARTICIPAR  pelo Zoom COMEMORAR com bolo e
diferente baldes
9 | Diversdo em familia GRAVAR videos em ASSISTIR  cultos e filmes CANTAR _ tocando
familia instrumentos
10 Ap r?n({em.io a FECHAR da escola ESTUDAR em casa online (NAO) VER amigos
distdncia
11| Memoriasda MORRER do coelho VER fotos da REPOUSAR ~ POrcausado
saudade infancia covid
12 | Comemorandocom | ppincAR de dominé | COMEMORAR  aniversério
diversdo
13 | Novas cores e gatos PINTAR a casa e a sala TER um gato novo CONVERSAR sala
14 | Nadavaipararo MONTAR  quebracabeca | COMEMORAR  pelo Zoom
aniversdrio
15 | Comemorando com | ¢ \EMORAR  aniversdrio PULAR no pula-pula BATER parabéns

diversdo
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16 | Ovazio da doenga REPOUSAR na sala USAR oxigénio ENTUBAR o marido
17 Empolgagdo ASSISTIR série juntos FICAR presona FICAR chato e ndo
enganosa histéria assistir mais
1g | Novos aprendizados | - ¢, ypMoRAR  aniversdrio TOCAR ukulele no sof ADOTAR um gatinho
e experiéncias
19 Empreend'e.dorlsmo COMPRAR uma mdquina FAZER Camisas DECIDIR ser empresdria
familiar
20 C"';f:f’:)‘?;;; em ASSISTIR culto e filmes COMER Pipoca ASSISTIR sonho de Natal
g1 | Desenvolvendo | pcpNVOLVER  brincadeiras FAZER cnema em ORAR poramigos e
distragoes casa familiares
22 | Sala de atividades ASSISTIR desenho LER dois livros
23 | Determinagdo nos IR até o quarto | ARRASTAR a peliicia BRINCAR com a peliicia
brinquedos na sala
24 | Altas aventuras ASSISTIR Up juntos
Jjuntos
25 Cantoria sem ASSISTIR wdegchpes
parar0 direto
26 | Saudades pela tv ASSISTIR cultos da (NAO) IR na NIB SENTIR saudades dos
igreja irmios
bombom na bombom no
27 Chuva de doces CHOVER COLOCAR
sala pote
28 As melhores CONVERSAR muito PERDER 0 emprego PLANEJAR um novo
conversas trabalho
Brincadeira com um copo de
29 . BRINCAR de cécegas AFASTAR o irmdo JOGAR dgua na cara
final molhado I
do irmdo
30| Memdriasda MORRER do coelho VER  fotosda PEGAR Covid 19
saudade infdncia do pai
31 | Diversdo em familia ASSISTIR cultos e filmes | COMEMORAR aniversdrios BRINCAR de jogos
32|  Televisdo viva FUNCIONAR mal da TV SENTAR no controle
remoto
33 CO”;II_)“;::;I{? no COMER muita pipoca SENTAR no sofd ASSISTIR séries e filmes
Brigas que
34 interrompem ASSISTIR filmes BRIGAR por coisa besta LIMPAR a bagunga
momentos bons
a triste noticia
35| Otocarda morte RECEBER da morte de CHORAR Tanto PREOCUPAR com Marinalva
Emerson
36 | Maratonandoa TV | MARATONAR  séries e filmes
37 | Dormindopertoda | pgqiorip v FICAR muito tempo DORMIR  nasala mesmo
v na sala
Aprender o novo
38 | mesmo em meio a FAZER origamis ADOECER do pai JOGAR muito
dificuldade
39 | De repente a doenca | TRABALHAR muito SENTIR muito mal DORMIR na sala
Juntos em meio ao tempo como por videos pra
40 TER P ASSISTIR cultos pela TV LIGAR amigos e
estranho casal oy
familia
41| Doraoperder TOSSIR do tio Josué
alguém
42 Inventam.io odiaa ASSISTIR programagées AJUDAR nas tf]rgfas VER as r?dfes
dia online domésticas sociais
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43 As noticias LIGAR do jornal TER medo das VIRAR um caos
tenebrosas noticias
44 | Horadefocarnos | covppaR carro LER a biblia ESTUDAR bara
objetivos mdquina concursos
45 | Leitura em familia LER Izvros, em LER na sala juntos LER no quarto
familia
Nada pode nos bola no noticias ruins
46 p JOGAR OUVIR pela TV e pelo ORAR por protegdo
abalar corredor
celular
47 | Tempo de qualidade REUNIR como familia DORMIR acampando BRINCAR de jogos de
com a familia tabuleiro
Nada melhor que destruigdo
48 ) a FAZER pipoca BAIXAR um filme ASSISTIR final: o ultimo
um filme L
refilgio
49 | Lazer para os olhos ASSISTIR filmes e séries
Transf d i a vontade de
5 | | ranyormandoo TROCAR osojaporum | pEALIZAR ter uma TRANSFORMAR asala
dia a dia novo .
cortina

Fonte: Elaborado pela Autora.

Como categorias iniciais foram encontradas setenta agdes
provindas das histéorias coletadas, podendo estas serem
visualizadas em resumo no Quadro abaixo.

Quadro 18: Categorias Iniciais das A¢des da Sala de Estar.
Ne QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS ACOES DA SALA DE ESTAR
1 Assistir 16 Sentir 31 Trocar 46 Gravar 61 Trabalhar
2 Comemorar | 17 Repousar 32 Bater 47 Pegar 62 Maratonar
3 Brincar 18 Conversar 33 Passar 48 Ir 63 | Transformar
4 Fazer 19 Estudar 34 Entubar 49 Pintar 64 Ceiar
5 Ler 20 Montar 35 Planejar 50 | (Nao)Ver | 65 Unir
6 Ficar 21 Ajudar 36 Brigar 51 | Preocupar | 66 Chorar
7 Comer 22 Ligar 37 Receber 52 Lavar 67 (Nao) Ir
8 Jogar 23 Pular 38 Afastar 53 Realizar 68 Chover
9 Sentar 24 Virar 39 Adotar 54 Lembrar 69 Ouvir
10 Ver 25 Tossir 40 Fechar 55 Colocar 70 Participar
11 Dormir 26 Decidir 41 | Transbordar | 56 Cantar
12 Ter 27 Perder 42 Aglomerar 57 Adoecer
13 Comprar 28 | Desenvolver | 43 Usar 58 Arrastar
14 Orar 29 Reunir 44 Funcionar 59 Tocar
15 Morrer 30 Divertir 45 Baixar 60 Limpar

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em continuidade, as categorias iniciais passaram por um
arranjo semantico buscando agrupar os verbos semelhantes de
acordo com o objeto referente do discurso, e, como categorias finais
das acdes da Sala de Estar, foram encontradas cinquenta e duas

atividades que estdo registradas no Quadro abaixo contendo o
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processo de enquadramento por semelhanca realizada na pesquisa.
“w,n

Vale ressaltar que as agdes marcadas com “*” representam as

principais registradas.

Quadro 19: Categorias Finais das Ac¢des da Sala de Estar.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS ACOES DA SALA DE ESTAR

‘ ADOTAR ‘ ‘ AFASTAR ‘ ‘ FUNC[ONAR‘ VER DORMIR ESTUDAR FAZER

‘ ALEGRAR ‘ ‘ARRUMAR‘ ‘TRABALHAR‘ ‘COMPRAR‘ ‘DECIDIR‘ ‘ COZINHAR ‘ ‘ FECHAR ‘

‘ BRIGAR H CANTAR H CHATEAR H CHORAR H TER H CONVERSAR H GRAVAR ‘

L 2

‘ AJUDAR ‘ ‘ COMER ‘ ‘FRUSTRAR‘ ‘ REUNIR ‘ ‘ ASSUSTAR ‘
Unir Ceiar Aglomerar Ficar
| i N/Ir  N/Ver i 3
| (o Natal i i (como (assustada
(para ajudar) nasala)  (na NIB) (amigos) faziamos) ¢/noticias)
(oxigénio) Usar ADOECER Pegar (Covid 19)
(do tio Josué) Tossir Entubar Sentir ————— (muito mal)
(um filme) ~ - Baixar (o marido) Ficar — (preso na histéria)
(cinema em casa) Fazer ASSISTIR Ligar (do jornal)
(a pelicia) — ————— Arrastar Maratonar Pular ———— (no pula-pula)
(séries e filmes) . (muitos jogos)
(quebra-cabega) Montar Jogar - (muito)
(brincadeiras Desenvolver (bola no corredor)
(tempo como casal) - Ter — | PASSAR Ficar -~ (muito tempo na sala)
LIMPAR Lavar - (asala) (parabéns)-- Bater COMEMORAR
(com os amigos) -— Transformar — DECORAR Pintar (a sala)
(a vontade de ter uma cortina) --- Realizar Trocar - (o sofd por um novo)
IR LER ‘ PERTURBAR ‘ ‘ RECEBER ‘ ‘ PREOCUPAR ‘ ‘ SENTIR ‘
‘ JOGAR ‘ ‘ LIGAR ‘ ‘ PARTICIPAR ‘ SENTAR ‘ PLANEJAR ‘ ‘ TEMER ‘

LEMBRARH MORRER ORAR H OUVIR H PERDER H REPOUSAR

Maiusculas enquadradas = Categorias Finais / Negrito = Categorias Iniciais / Mintlisculas entre
parénteses = Objeto da Narrativa / Tracejado = Relagdo entre as Categorias Iniciais e os Objetos

Fonte: Elaborado pela Autora.

7

A segunda etapa da andlise da Sala de Estar é concluida,

portanto, com o encontrar de treze a¢des principais que marcaram
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este ambiente no periodo pandémico, sendo a de maior ocorréncia
com 18% de evidéncia, o “Assistir’, seguida com 10% pelo
“Brincar”, e em terceiro lugar com 6%, o “Comemorar. As demais
podem ser vistas no quadro abaixo juntamente com suas devidas
porcentagens e valores de repeticao.

Quadro 20: Principais Categorias de A¢do da
Sala de Estar e suas devidas Porcentagens.

PRINCIPAIS ACOES DA SALA DE ESTAR

N | ot s comeneian) | %
1 ASSISTIR (24) 18%
2 BRINCAR (14) 10%
3 COMEMORAR (8) 6%
4 ADOECER (6) 4%
5 LER (5) 4%
6 COMER (5) 4%
7 DECORAR (4) 3%
8 FAZER (3)
9 PASSAR (3)
10 AJUDAR (3)

13%
11 SENTAR (3)
12 DORMIR (3)
13 VER (3)

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.1.3.3 Produtos

Uma vez identificadas as Categorias de Acdo, estas serdo postas
em contraste com os produtos ilustrados no Livro de Historias.
Cada narrador contou com o espaco destinado ao Inicio, Meio e Fim
para descricdo de texto e de ilustragdo auxiliar, sendo assim, as
gravuras geradas foram ligadas a artefatos domésticos potenciais
para as etapas futuras deste projeto. Na Tabela abaixo encontra-se
o panorama geral entre a relagdo das histdrias, acoes e das

categorias iniciais dos produtos relacionados.
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Tabela 4: Produtos Identificados no Estudo da Sala de Estar.

TABELA GERAL DE PRODUTOS RELACIONADOS A SALA DE ESTAR

Ilustracdes do Arco Narrativo
Narrador Ne Tematica INiCIO MEIO FIM
Categoria Produto Categoria de Produto Categoria de Produto
de Acdo Relacionado Acdo Relacionado Acdo Relacionado
AMELIA 1 A espera pelo pior Assustar RACK TV Sentar SOFA
ANA 2 | Amorquendo tem Limpar VASSOURA Ajudar CESTO Ajudar CORTINAS
barreiras
ANTONIO | 3 Diversao em Brincar TAPETE Fazer MESA Brincar TAPETE
Sfamilia
Batata frita com
BEATRIZ 4 sabor de unido Reunir RACK TV Comer MESA Comer SOFA
natalina
BIANCA | 5 b ’;Z:Z‘Ifl‘i’aem Divertir RACK TV Brincar SOFA Alegrar TAPETE
CARLOS | 6 Com”“zg‘;:e”d" ° Comer MESA Assistir RACK TV Passar SOFA
CRISTINA | 7 Sessafif;cles’"es € Assistir RACK TV Assistir CADEIRA Lembrar SOFA
DANIEL 8 Um parabens Comemorar MESA Participar SOFA Comemorar MESA
diferente
DIANA 9 Diversao em Gravar SOFA Assistir SOFA Cantar VIOLAO
familia
DI0GO | 10 | Aprendendod Fechar MESA Estudar CADEIRA Frustrar CADEIRA
distdncia
DIONISIO 11 Memérias da Morrer SOFA Ver ALBUM Repousar CAMA
saudade
ELOAH | 12 | Comemorandocom | g o MESA Comemorar MESA
diversdo
EMANUEL 13 | Novas cores e gatos Decorar TINTA Ter SOFA Conversar SOFA
ESTER 14 Nada .Val pfzr'ar 0 Brincar MESA Comemorar SOFA
aniversdrio /A
FATIMA | 15 C"me;';“;erfs”d‘f)" €om | comemorar MESA Brincar PULA-PULA | Comemorar MESA
GABRIELA | 16 | Ovazio da doenga Repousar SOFA Adoecer CAMA Adoecer SOFA
GEOVANA | 17 Empolgagao Assistir SOFA Assistir RACK TV Chatear SOFA
enganosa
Novos
GIULIANA | 18 aprendizados e Comemorar MESA Tocar SOFA Adotar SOFA
experiéncias
HELENA | 19 | Empreendedorismo | (o o o MESA Fazer MESA Decidir SOFA
familiar
HELOfsA | 20 | Conteudosem Assistir SOFA Comer SOFA Assistir SOFA
familia
HERNANDO | 21 | Desenvolvendo Brincar MESA Assistir SOFA Orar SOFA
distragoes
HORXENSI 22 | Sala de atividades Assistir RACK TV Ler SOFA
7
INGRID | 23 | Determinagdo nos Ir TAPETE Brincar TAPETE Brincar PRATELEIRA
brinquedos
JANA 24 | Altasaventuras Assistir RACK TV
juntos é
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JENNIFER 25 | Cantoria sem parar Assistir SOFA
JUNIOR 26 | Saudades pela tv Assistir RACK TV Frustrar SOFA Sentir SOFA
KAIQUE 27 Chuva de doces Divertir SOFA Arrumar SOFA
KAROL | 28 As melhores Conversar SOFA Perder SOFA Planejar SOFA
conversas
LINDA 29 | Brincadeiracom Brincar CADEIRA Afastar MESA Jogar SOFA
final molhado
LORENZO | 30 Memérias da Morrer SOFA Ver ALBUM Adoecer CAMA
saudade
LOURDES | 31 b ’;Z:;‘Ifl‘i’aem Assistir SOFA Comemorar  CADEIRA Brincar TAPETE
LUCAS 32 Televisdo viva Funcionar RACK TV Sentar SOFA
MARA 33 | Companhiano Comer SOFA Sentar SOFA Assistir RACK TV
divertir
Brigas que
MARIANA 34 interrompem Assistir RACKTV Brigar SOFA Limpar PIA
momentos bons
MARTA 35 | Otocarda morte Receber CELULAR Chorar SOFA Preocupar SOFA
MILTOM 36 | Maratonando a TV Assistir SOFA
Dormindo perto da _— i .
MATIAS 37 t Assistir RACK TV Passar SOFA Dormir CAMA
] Aprender o novo
MIQUEIAS 38 mesmo em meio a Fazer CADEIRA Adoecer CADEIRA Brincar MESA
dificuldade
MIRIAM | 39 De ;sg;’;e a Trabalhar MESA Adoecer SOFA Dormir CAMA
PAULO | 40 | Juntosemmeioao Passar SOFA Assistir RACK TV Ligar SOFA
estranho
PEDRO | 41 Dor ao perder Adoecer CADEIRA
alguém
RAFAEL | 42 I""e”t"g‘f: odiaa |, istir SOFA Ajudar ARMARIO Ver SOFA
RAYSSA | 43 As noticias Assistir RACK TV Temer SOFA Perturbar SOFA
tenebrosas
RICARDO | 44 | foradefocarnos | o .~ MAQUINA Ler SOFA Estudar MESA
objetivos
ROBERTA | 45 | Leitura em familia Ler SOFA Ler SOFA Ler CAMA
Nada pode nos . . £
RUI 46 Brincar BOLA Ouvir RACK TV Orar SOFA
abalar
Tempo de
SANDRA 47 qualidade com a Reunir SOFA Dormir CAMA Brincar TAPETE
familia
SANDRO | 4g | Nadamelhorque Cozinhar SOFA Assistir RACK TV Assistir SOFA
um filme
SINDY 49 | Lazer para os olhos Assistir SOFA
TIANA 50 | [ransformandoo Decorar SOFA Decorar CORTINA Decorar RACK TV

dia a dia

Fonte: Elaborado pela Autora.
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No total ao longo das narrativas realizadas foram encontradas
vinte categorias de produtos, sendo a de maior ocorréncia com
45% de selecdo, o “Sofd”, seguido pela “Mesa” com 14%, e pelo
“Rack de TV” com 13% de registro. No Quadro abaixo encontram-
se as categorias finais dos artefatos da Sala de Estar, em conjunto

com suas respectivas frequéncias nas ilustracgoes.

Quadro 21: Categorias Finais dos Produtos da Sala de Estar.

PRODUTOS RELACIONADOS A SALA DE ESTAR
1 SOFA (60) 45% (11|  CORTINAS (1) 1%
2 MESA (19) 14% |12 VIOLAO (1) 1%
3 RACK TV (18) 13% 13|  ARMARIO (1) 1%
4 CADEIRA (8) 6% |14 BOLA (1) 1%
5 CAMA (7) 5% |15 CORTINA (1) 1%
6 TAPETE (7) 5% |16| PRATELEIRA (1) |[1%
7 ALBUM (2) 1% 17| vAssourRA (1) |1%
8 TINTA (1) 1% |18 PULA-PULA (1) |1%
9 CESTO (1) 1% |19 CELULAR (1) 1%
10|  MAQUINA (1) 1% |20 PIA (1) 1%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Posteriormente foi tragado o cenario relacionado as principais
Categorias das Agdes e as principais Categorias de Produtos,
buscando compreender quais artefatos possuem um maior
potencial para desenvolvimento em conjunto com quais fungées

estes devem desempenhar nas futuras etapas de geracao.

No quadro abaixo podemos encontrar esta relagdo entre a¢des
e produtos, sendo que a identificacdo “@” representa o principal
artefato mencionado pela acdo. Nota-se que o produto “Sofd” esteve
fortemente presente nas agdes “Assistir”, “Ler”, “Comer”, “Passar”,
“Sentar” e “Ver”, sendo o produto mais influente, seguido pela
“Mesa”. A partir da Exploracdo de Material dentro desta fase, foi
possivel um melhor olhar para as histdrias levantadas através das
acoes e de seus produtos relacionados, dessa forma, a tltima etapa

a ser retratada agora serd a das emogdes com seus respectivos

cendrios interligados as demais analises.
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Quadro 22: Cruzamento entre as Principais Acdes e Produtos da Sala de Estar.

RELACAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE ACOES E PRODUTOS
SOFA MESA RACK TV | CADEIRA| CAMA TAPETE
Assistir ® O
Brincar O @
Comemorar O @ O
Adoecer O O
Ler ® O
Comer e +—O
Decorar O O
Fazer ® O
Passar o
Sentar o
Dormir [
Ver o
45% 14% 13% 6% 5% 5%
TOTAL

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.1.3.4 Emocgodes

Como exemplificado anteriormente, a categorizacdo da etapa
das emocgdes é baseada na Roda das Emogdes de Robert Plutchik
(2001); dentro das cinquenta narrativas adquiridas, as jornadas
emocionais descritas pelos sujeitos foram agrupadas por
semelhanga semantica nas categorias emocionais de Plutchik. Na
tabela abaixo estdo descritas os temas, jornadas, categorias, valores

e intensidades dos textos levantados.

Tabela 5: Emoc¢des Identificadas no Estudo da Sala de Estar.

TABELA GERAL DE EMOCOES DA SALA DE ESTAR

Cat iad d Valor

Narrador N2 Tematica a Tgmﬁ?k € Jornada 1 +/

Plutchi Emociona /" Intensidade
AMELIA 1 A espera pelo pior MEDO Medo - 3
ANA 2 Amor que ndo tem barreiras ALEGRIA Alegria + 3
ANTONIO 3 Diversdo em familia ALEGRIA Felicidade + 3
BEATRIZ 4  Datatafritacom saborde AMOR Amor " 1
unido natalina

BIANCA 5 Diversdo em familia ALEGRIA Alegria + 3
CARLOS 6 Comilanga vendo o novo EXTASIA Entusiasmo + 4
CRISTINA 7 Sessdo de filmes e risadas ALEGRIA Felicidade + 3

191



DANIEL 8 Um parabéns diferente ALEGRIA Alegria 3
DIANA 9 Diversdo em familia ALEGRIA Alegria 3
DIOGO 10 Aprendendo a distdncia TRISTEZA Tristeza 3
DIONiSIO 11 Memodrias da saudade TRISTEZA Tristeza 3
ELOAH 12 Comemorando com diversdo ALEGRIA Felicidade 3
EMANUEL 13 Novas cores e gatos ALEGRIA Felicidade 3
ESTER 14 Nada vai parar o aniversdrio ALEGRIA Alegria 3
FATIMA 15 Comemorando com diversdo ALEGRIA Alegria 3
GABRIELA 16 O vazio da doenga APREENSAO Apreensdo 2
GEOVANA 17 Empolgacdo enganosa INCOMODO Frustragdo 2
GIULIANA 18  Novosaprendizadose ALEGRIA Felicidade 3
experiéncias
HELENA 19 Empreendedorismo familiar EXTASIA Empolgacio 4
HELOISA 20 Contetidos em familia ALEGRIA Felicidade 3
HERNANDO 21  Desenvolvendo distracées I ANGUSTIA Angustia 4
HORTENSIA 22 Sala de atividades ALEGRIA Alegria 3
INGRID 23 b etzzzg'lfepjssnos ALEGRIA Alegria 3
JANA 24 Altas aventuras juntos AMOR Amor 1
JENNIFER 25 Cantoria sem parar0 ALEGRIA Alegria 3
JUNIOR 26 Saudades pela tv I MENOSPREZO Solidao 1
KAIQUE 27 Chuva de doces ALEGRIA Felicidade 3
KAROL 28 As melhores conversas AMOR Gratidao 1
LINDA 29  Drincadeiracom final ALEGRIA Alegria 3
molhado
LORENZO 30 Memodrias da saudade I TRISTEZA Tristeza 3
LOURDES 31 Diversdo em familia AMOR Amor 1
LUCAS 32 Televisdo viva MEDO Medo 3
MARA 33 Companhia no divertir SERENIDADE Tranquilidade 2
MARIANA 34  Drigasqueinterrompem TRISTEZA Tristeza 3
momentos bons
MARTA 35 O tocar da morte ANGUSTIA Angustia 4
MILTOM 36 Maratonando a TV ALEGRIA Alegria 3
MATIAS 37 Dormindo perto da tv ALEGRIA Felicidade 3
MIQUEIAS 38 4P re;’n‘zz Z ’;?]“i’fu’;’if(’i’zo em TEDIO Tédio 2
MIRIAM 39 De repente a doenca INCOMODO Preocupacgao 2
PAULO 40  Juntos em meio ao estranho SERENIDADE Tranquilidade 2
PEDRO 41 Dor ao perder alguém INCOMODO  Preocupagio 2
RAFAEL 42 Inventando o dia a dia APROVACAO Satisfacdo 2
RAYSSA 43 As noticias tenebrosas I TERROR Terror 4
RICARDO 44  Hora de focar nos objetivos VIGILANCIA Foco 4
ROBERTA 45 Leitura em familia AMOR Gratidao 1
RUI 46 Nada pode nos abalar I TRISTEZA Tristeza 3
SANDRA 47 lempode fZ ’;:é’;.‘iade coma ALEGRIA Alegria 3
SANDRO 48  Nada melhor que um filme ALEGRIA Alegria 3
SINDY 49 Lazer para os olhos SERENIDADE Paz 2
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TIANA

50

Transformando o dia a dia APROVACAO Orgulho + 2

Fonte: Elaborado pela Autora.

Inicialmente foram descritas vinte categorias emocionais, onde
“Felicidade”,

“Solidao”,

as  jornadas “Entusiasmo”,  “Frustracio”,

“Empolgacao”, “Gratidao”, “Tranquilidade”,
“Preocupacio”, “Satisfacdo”, “Foco”, “Paz” e “Orgulho” sofreram
alteracdes de acordo com a combinagao das categorias da Roda das
Emocoes. As vinte categorias iniciais podem ser encontradas no
quadro abaixo, juntamente com sua quantidade de ocorréncia,

sendo as principais: “Alegria”, “Felicidade” e “Tristeza”.

Quadro 23: Categorias Iniciais das Emocoes da Sala de Estar.

QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS EMOCOES DA SALA DE ESTAR

Categorias Iniciais - (Qnt De Ocorréncia)

ALEGRIA (13)

PREOCUPACAO (2)|11|EMPOLGACAO (1)|16| TERROR (1)

FELICIDADE (8)

ANGUSTIA (2) |12

FOCO (1) |17

PAZ (1)

TRISTEZA (5)

MEDO (2)

13

ENTUSIASMO (1)

FRUSTRAGAO (1)

AMOR (3)

=2 =T BN I =)

GRATIDAO (2)

14

SOLIDAO (1)

APREENSAO (1)

G| | W N =

TRANQUILIDADE (2)

TEDIO (1)

15

ORGULHO (1)

SATISFACAO (1)

Fonte: Elaborado pela Autora.

Posteriormente, apds o reenquadramento das categorias, foram
identificadas quatorze emocdes finais, onde estas receberam
valores de acordo com o calculo previamente explanado seguindo
a metodologia de Abbasi & Beltiukov (2019). A categoria de maior
valor emocional foi identificada como “Alegria”, seguida por seu
oposto, “Tristeza”. No quadro abaixo estdo apontadas as emog¢des
evidentes de Plutchik na Sala de Estar, bem como seus valores

resultantes da multiplica¢do “Frequéncia x Intensidade”.
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Quadro 24: Frequéncia, Intensidade e Valor das Categoria
Finais das Emocdes da Sala de Estar

EMOCOES DA SALA DE

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS

ESTAR

Categoria Frequéncia

Intensidade

SERENIDADE 3

2

ALEGRIA

N
=

EXTASIA

AMOR

APROVACAO

APREENSAO

MEDO

TERROR

Wl |IN|aa|un]ld|lw]|N |-

TRISTEZA

10 ANGUSTIA

11 TEDIO

12 MENOSPREZO

13 INCOMODO

N[, |IN]|D|D]DR]WIN|IN]P|D>]Ww

R lwWwlFkr RN O|R|IN]=R NN

14 VIGILANCIA

4

Eal 2 B B e

Total

139

Fonte: Elaborado pela Autora.

0 valor emocional total capturado dentro deste ambiente foi

de 139, sendo 62% deste referente a emogdes positivas, e 38%

referente a emog¢des negativas. Apesar de terem sido registradas

mais emog¢des negativas do que positivas, o ambiente da Sala de

Estar foi marcado por uma grande presenca positiva em suas cinco

emocoes registradas, como pode ser visto nos quadros abaixo.

Quadro 25: Valor das Categorias Positivas e Negativas da Sala de Estar.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS E NEGATIVAS DA SALA DE ESTAR
Resultado das Emogdes Positivas Resultado das Emocgdes Negativos
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 3 2 6 1 APREENSAO 1 2 2
2 ALEGRIA 21 3 63 2 MEDO 2 3 6
3 EXTASIA 2 4 8 3 TERROR 1 4 4
4 AMOR 5 1 5 4 TRISTEZA 5 4 20
5 APROVACAO 2 2 4 5 ANGUSTIA 2 4 8
Total 86 6 TEDIO 1 2 2
% 62% 7 MENOSPREZO 1 1 1
8 INCOMODO 3 2 6
9 VIGILANCIA 1 4 4
Total 53
% 38%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Além de identificar as principais emog¢des encontradas na Sala

de Estar, é igualmente importante entender qual é o perfil do

entrevistado relacionado as categorias positivas e negativas, desta

forma, a seguir serdo apresentados os perfis de sexo, idade e dos

dados das habitacdes do sujeito que identificou as emogdes

positivas e negativas durante a sua narrativa.

Quadro 26: Perfil Abordado nas Emocdes Positivas da Sala de Estar.
]

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES POSITIVAS DA SALA DE ESTAR
Sexo tidade d
Idade Ocupacao Tipo de Habitacao Qual} ldace de
F M Comodos
X 5a 19 Anos Estudantes Casa 5a8
64% 45% 58% 67% 64%
Area Externa Ne de Idade Tempo no | Espaco de Maior
SIM | NAO Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 2a14 Anos |29 a44 Anos | 0a5 Anos Sala de Estar
82% 36% 55% 55% 52% 45%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Acima é possivel verificar que o publico principal responsavel

pela selecdo de emogdes positivas no contar das histérias nesta

unidade de registro, se trata de mulheres jovens e estudantes, que

em sua maioria moram em casas de 5 a 8 comodos com &rea

externa, dividindo tal ambiente com 4 pessoas desde infantis até

adultos, isto convivendo neste espaco entre até 5 anos e tendo

como o local de maior convivéncia a Sala de Estar.

Quadro 27: Perfil Abordado nas Emocdes Negativas da Sala de Estar.
[ e s s |

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES NEGATIVAS DA SALA DE ESTAR

Sexo Idade Ocupacao Tipo de Habitacao Quar}tidade de
F M Comodos
X | 6a20 Anos | Estudantes Casa 5a8
52% 47% 47% 76% 59%
I
Area Externa Ne de Idade Tempo no Espago de Maior
SIM | NAo | Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 2al4 Anos|39a43 Anos| 7al0Anos Sala de Estar
100% 35% 71% 47% 41% 65%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em contraste, o perfil do sujeito relacionado as emog¢des

negativas da Sala de Estar, é em sua maioria homens jovens e
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estudantes que semelhantemente ao perfil positivo, habitam em
casas de 5 a 8 comodos com area externa e dividem tal espago com
4 pessoas com faixa etaria entre 2 e 43 anos, contudo, habitam
neste espaco de entre 7 e 10 anos, e convivem principalmente na

Sala de Estar.

Estamos a compreender as histdrias, acdes, produtos, emocdes
e perfis dos narradores do Livro de Histérias, por isso, dando
continuidade, sera exposto abaixo o cenario relacionado entre as

categorias emocionais e as categorias de a¢des e produtos.

O primeiro cendrio exposto explora as emog¢des positivas e as
categorias de acgdes. Verifica-se que as emocdes “Serenidade”,
“Alegria” e “Extasia estdo ligadas principalmente ao “Assistir,
enquanto o “Amor” envolve-se com o “Ler” e a “Aprovac¢do” com o

“Decorar”.

Quadro 28: Cruzamento entre as A¢des e as Emocdes Positivas da Sala de Estar.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E DE ACOES DA SALA DE ESTAR
ALEGRIA %
Assistir 20% Ter 2% Adotar 2% Ler 2% Tocar 2%
Brincar 18% Arrumar 2% Fazer 2% Participar 2% Cozinhar 2%
é Comemorar | 13% Ir 2% Cantar 2% Limpar 2% Decorar 2%
O
< Divertir 4% Afastar 2% Gravar 2% Comer 2%
Ajudar 4% Reunir 2% Lembrar 2% Passar 2%
Dormir 4% Alegrar 2% Jogar 2% Conversar | 2%
SERENIDADE| % EXTASIA % AMOR % APROVACAO %
Assistir 43% Assistir 17% Ler 23% Planejar 8% Decorar 50%
Passar 14% Passar 17% Assistir 15% Brincar 8% Ver 17%
x§ Sentar 14% Fazer 17% Comer 15% | Comemorar | 8% Ajudar 17%
=3
< Comer 14% Comer 17% Perder 8% Conversar 8% Assistir 17%
Ligar 14% Decidir 17% Reunir 8%
Comprar 17%

Fonte: Elaborado pela Autora.

O préoximo quadro compara as categorias negativas com as de
acdo da Sala de Estar. Neste podemos ver que o verbo “Assistir”
também é referente ao “Terror”, “Angustia”, “Menosprezo” e
“Incémodo”. Ja a agdo “Adoecer” é encontrada como predominante

» o«

na “Apreensio”, “Tédio” e “Incomodo”, e temos na emoc¢ido de maior

ocorréncia - “Tristeza” - as categorias “Morrer” e “Ver”.
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Quadro 29: Cruzamento entre as A¢des e as Emog¢des Negativas da Sala de Estar.

QUADRO DE RELAGCAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E DE ACOES DA SALA DE ESTAR

—
APREENSAO| % MEDO % | TERROR | % TEDIO % ANGUSTIA %
" Adoecer | 67% Sentar 50%( Assistir |33% Adoecer 33% Orar 17% Brincar 17%
"]
B, Repousar | 33% Assustar 25% Temer 33% Fazer 33% Receber |[17%]| Assistir 17%
<
Funcionar 25%/| Perturbar |33% Brincar 33%| Preocupar |[17% Chorar 17%
I o
TRISTEZA % | MENOSPREZO | % | INCOMODO | % | VIGILANCIA %
Morrer 13% Brincar 7% | Repousar | 7% Assistir 33%| Adoecer [29%]| Comprar 33%
" Ver 13% Assistir 7% Adoecer 7% Sentir 33%| Assistir 29% Ler 33%
"
S Orar 7% Estudar 7% Frustrar 7% Frustrar 33% Dormir 14% Estudar 33%
<
Limpar 7% Ouvir 7% Trabalhar | 14%
Brigar 7% Fechar 7% Chatear 14%
Fonte: Elaborado pela Autora.

Para compreender a ligacdo das emog¢des com os produtos, os
proximos dois quadros a serem expostos irdo dar destaque aos
principais artefatos conforme as categorias emocionais evidentes.
O primeiro, retrata as emocgoes positivas e neste encontra-se o
movel “Sofd” como o de maior evidéncia entre quatro das cinco
emocdes positivas - “Serenidade”, “Alegria”, “Amor” e “Aprovacio”
- sendo a Unica contraria, a “Extasia” que possui o produto “Mesa”
como seu principal relacionado.

Quadro 30: Cruzamento entre os Produtos e as Emoc¢des Positivas da Sala de Estar.
QUADRO DE RELAGAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E 0S
PRODUTOS DA SALA DE ESTAR
SERENIDADE| % ALEGRIA %

" Sofa 67% Sofa 42% Cadeira 4% Prateleira 2%

=]
4 e Rack TV 33% Mesa 18% Pula-Pula 2% Cesto 2%
£
= =
3 .g Tapete 11% Violao 2% Vassoura 2%
- T
A E Rack TV 9% Cortinas 2%

Cama 4% Tinta 2%
EXTASIA % AMOR % |APROVACAO| %

" 2 Mesa 50% Sofa 54% Mesa 8% Sofa 50%

=]
=]
s g Sofa 33% Rack TV 31% Tapete 8% Rack TV 17%
° =
E 8 Rack TV 17% Cadeira 8% Armiario | 17%

]

=2 Cama 8% Cortina 17%

Fonte: Elaborado pela Autora.
Ao observar as emog¢des negativas, o produto “Sofd” também se

caracteriza como principal ao estar presente em oito das emocgoes,

incluindo a de maior ocorréncia - “Tristeza” -, sendo a “Cadeira” o

unico outro mdvel em contraste na categoria “Tédio”. Em segundo
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lugar, o “Rack TV’ e a “Mesa” encontram-se presentes

respectivamente em cinco e quatro emocoes.

Quadro 31: Cruzamento entre os Produtos e as Emog¢des Negativas da Sala de Estar.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS

E OS PRODUTOS DA SALA DE ESTAR

APREENSAO| % MEDO % | TERROR| % TEDIO % | MENOSPREZO| %
[ %]
=]
8% Sofa 67% Sofa 50%| Sofda |67%| Cadeira |67% Sofa 67%
Z 5
g8
A E Cama 33%| Rack TV |50%| Rack TV |33% Mesa 33% Rack TV 33%
e
ANGUSTIA | % TRISTEZA % |INCOMODO| % | VIGILANCIA | %
" Sofa 67% Sofa 27%| Bola | 7% Sofa 43% Sofa 33%
=]
§ 'g Mesa 17% Cadeira |13% Pia 7% Rack TV 14% Mesa 33%
= £
] .8 Celular 17% Cama 13%| Mesa 7% Cama 14% Maquina 33%
L]
0-3 Rack TV |13% Mesa 14%
Album | 13% Cadeira | 14%

4.1.4

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com isto chega-se ao fim a andlise de Exploracdo de Material da
unidade de registro “Sala de Estar”, onde encontram-se expostas
suas categorias tematicas de narrativa, acoes, produtos e emocdes.

A seguir daremos inicio ao material levantado na Sala de Jantar.

Sala de Jantar

0 segundo espacgo abordado no Livro de Historias foi a Sala de
Jantar que possui 22% de sele¢do como o principal ambiente de
convivéncia. Aqui estardo expostas as informacdes levantadas
através da interacdo com os parceiros, distribuidas nas categorias

iniciais de andlise: histérias, a¢des, produtos e emocdes.

4.1.4.1 Historias

Novas histérias surgem dentro do Espaco Habitacional, estas
contadas pelos mesmos narradores, mas com novos temas
categorizados. Abaixo encontra-se o arco narrativo, juntamente
com as categorias definidas pela pesquisadora, estas que estarao

empregadas na interpretagdo das fases seguintes.
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Tabela 6: Histérias Identificadas no Estudo da Sala de Jantar.

TABELA GERAL DE HISTORIAS DA SALA DE JANTAR

Narrador

Arco

Valor

Jornada
Emocional

Categoria Tematica

AMELIA

1

"Sempre almogava eu e meu filho. Apenas na
pandemia almogdvamos todos da familia e isso
alegrava meu coragdo.”

Alegria

MAIS AMOR NA MESA

ANA

"0 café da manhd que tomdvamos juntos. Sei que ndo
é uma histéria, mas todos os momentos foram bons e
nos fortaleceram como familia "

Alegria

FORCA E RESILIENCIA NA
FAMILIA

ANTONIO

"Fizemos nossas refeicdes juntos em familia,
aprendemos a fazer pdo e fiz com os filhos. Fizemos a
meditagdo juntos em familia, comemoramos o
aniversdrio da Ester, a minha filha."”

Felicidade

UNIAO EM TODOS 0S
MOMENTOS

BEATRIZ

"Tivemos um momento em familia, uma noite de
Jjogos. Somos muito competitivos e por isso a diversdo
foi dupla. Lembro de estarmos comendo tangerinas e

rindo muito.”

Alegria

JOGANDO RISADAS

BIANCA

"Um dia estdvamos almogando e comegcamos a
conversar sobre como Deus é maravilhoso. Contamos
uns aos outros como conhecemos Jesus, quando
tomamos a decisdo, e choramos de alegria porque
percebemos que seguir Jesus foi a melhor escolha de
todas."

Gratidao

NOSTALGIA NA ESPERANCA

CARLOS

"Comemoragdo do meu aniversdrio durante a
pandemia em abril, s6 com meus pais. Mensagens e
ligagées dos familiares em outros idiomas para eu

traduzir em inglés, espanhol, alemdo, francés."”

Gratiddo

HAPPY BIRTHDAY
INTERNACIONAL

CRISTINA

"No Natal, quando estdvamos isolados, nés cinco
usamos camisas iguais, nos pusemos a mesa e
Jjantamos juntos. O papai jd estava doente entdo ndo
foi um Natal exatamente animado. Foi nosso ultimo
natal com ele.”

Preocupagao

0 ULTIMO NATAL

DANIEL

"Durante a pandemia tivemos que comemorar dois
anos de casados em casa onde preparamos um jantar
especial! Enchemos o ambiente de algoddo. Tinha até

algoddo doce.”

Gratidao

ALGODAO DO AMOR

DIANA

"Foi possivel fazer todas as refeigées do dia com a
minha familia pois estdvamos trabalhando em home

office.”

Satisfagao

COMENDO EM FAMILIA

DIOGO

10

"Eu almogava sé eu e a minha mde, mas depois o meu
pai comegou a almogar com néds duas.”

Alegria

MAIS COMPANHIA PARA AS
REFEICOES

DIONISIO

11

"Brinquei com a mamde de bloquinhos, fiz cookies
com o papai e fizemos comida coreana.”

Felicidade

NOVIDADES COM OS PAIS

ELOAH

12

"Fiquei observando o cozinhar.”

Felicidade

OBSERVANDO O COZINHAR

EMANUEL

13

"Ndo gosto de comer na sala de jantar, gosto de comer
na garagem. Ndo como muito na sala de jantar
porque minha vé me dd comida no quarto, mas eu
também ndo gosto de comer no quarto.”

Tristeza

REFEICOES FRUSTRANTES

ESTER

14

"Almoco de Pdscoa e muitos cafés da manhd. Quase
ndo o fazemos em dias normais.”

Felicidade

NADA MELHOR DO QUE UM
CAFE

FATIMA

15

"Tomando café da manhd com a familia e ajudando
minha mde a fazer comida, e ficar olhando a nuvem
da porta.”

Alegria

BUSCANDO DISTRACOES

GABRIELA

16

"Durante cinco dias nossas refeigées foram sem ele.
Meu esposo retornou para casa e voltou a sentar a
mesa conosco.”

Gratidao

0 RETORNO DO AMOR

GEOVANA

17

"Comemos muito e conversamos. Amigos estiveram
conosco e a familia. Ndo podiamos sair, mas esses
momentos nos confortaram.”

Conforto

VISITAS DE ENERGIA

GIULIANA

18

"Eu estava adiantando a maquiagem dos piratas, mas
ndo estava conseguindo fazer ela, entdo fui até a sala
de jantar e minha irmd que estava ld refez a minha
maquiagem na mesa mesmo."

Amor

FAMILIA AO RESGATE
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HELENA

19

"Minha mde fez aniversdrio durante a pandemia.
Fizemos uma surpresa e ela se sentiu amada, e fiz
brigadeiro sozinha para esse dia pela primeira vez.
Me senti feliz pelo tempo de qualidade com minha
mde.”

Felicidade

BRIGADEIROS DE
PARABENS

HELOISA

"Eu e minha irmd brincamos de quebra-cabega. Eu
estudando com a minha mde. Eu e minha mde
comendo.”

Felicidade

FAMILIA NO DIA A DIA

HERNANDO

"Neste lugar pudemos dar mais valor ao que temos
pois muitos ficaram sem alimentos. Comecei uma
nova fase, projetamos uma loja de fast food,
realizamos festas fora da época, e comemordmos a
vida. Descobri muitos sonhos dos meus filhos para o
futuro.”

Esperanca

AVENTURAS EM FAMILIA

HORTENSIA

"Eu lanchei na sala, meu irmdo caiu do sofd, e teve a
festinha de dois anos da minha irmd."”

Felicidade

IRMANDADE UNIDA

INGRID

23

"Preparamos ovos de Pdscoa em casa, demos alguns
para os vizinhos, e comemos ouvindo uma live da

nn

musica "porque ele vive".

Esperanca

0VOS DE PASCOA

JANA

24

"Comemos juntos ouvindo Chopin.”

Saudades

MELODIA DO AMOR

JENNIFER

25

"Eu e minha familia criamos o hdbito de fazer o
devocional toda quinta juntos.”

Alegria

QUINTA EM COMUNHAO

JUNIOR

26

"Na pandemia me senti isolado e sé nés dois comemos
na mesa. Minha familia ficou muito distante e
sentimos saudades. Ficamos muito frustrados com
tudo isso.”

Frustragao

SAUDADES DA FAMILIA

KAIQUE

27

"Toda semana tinha a noite de jogos, e minha mde me
ajudou a gravar videos para o youtube.”

Felicidade

ROTINA DE ATIVIDADES

KAROL

28

"Recebemos amigos em casa, uma familia que é muito
querida. Foi uma alegria recebermos eles. Pudemos
conversar e rir um pouco em um periodo tdo dificil."

Alivio

A COMPANHIA MELHORA A
VIDA

LINDA

29

"Logo no inicio da pandemia quando tudo tava um
caos eu e meu irmdo ficamos doente, pegamos ou
dengue ou Zica, até hoje ndo sabemos pois
diagnosticaram so pelo olhar e pelos sintomas, porém
ndo podiamos fazer exames pois os hospitais estavam
em colapso. Como eu disse, na época foi doloroso e um
pouco agoniante, meu irmdo e eu doente, minha mde
e ele desempregados, sem dinheiro para remédios.
Mas Deus estava cuidando de tudo e nada faltou, nem
comida, nem remédios. Foi incrivel ver o amor e
cuidado de Deus e a parte engragada foi que pegamos
Zica/dengue no momento em que todos pegaram
outra doenga e na época dessa doenca de mosquito
ndo pegamos... Foi uma mistura de emogdes pois no
dia foi triste, mas depois a histdria ficou engragada.”

Pensativa

DOENCA DE MOSQUITO

LORENZO

30

"Nés construimos casas, fizemos cookies e comemos
comida coreana.”

Alegria

CRIATIVIDADE E
COMILANCA

LOURDES

31

"Alimento fisico, momento de oragdo em familia,
momento de estudo da palavra, ensino, estudo,
aprendizado, oragdo, amor, comunhdo e alegria."”

Comunhio

ALIMENTANDO O FiSICO E O
ESPIRITUAL

LUCAS

32

"Eu fui colocar pimenta na minha comida, mas a
tampa estava solta e espirrou em toda a sala de
jantar.”

Vergonha

PIMENTA EM TODO LUGAR

MARA

33

"Comemoramos nossos dois anos de casados durante
a pandemia em 2020. Foi lindo, foi um jantar em
P
casa.

Paz

BODAS DE ALGODAO

MARIANA

34

"Tempo de qualidade com a Rayla quando ela trouxe
comida. Ficamos conversando e se conhecendo
melhor.”

Felicidade

AMIGOS QUE CONFORTAM

MARTA

35

"Aqui estdo o prato, garfo e faca de um belo almogo.
Nés 5 da familia comemos uma deliciosa picanha.
Achei uma delicia pois ultimamente eu estou fugindo
de cozinhar. A grande emogdo foi o almogo com a
familia, a carne muito gostosa e a comunhdo com
meus familiares.”

Felicidade

FAMILIA E MELHOR DO QUE
COMIDA
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"Muitas confraternizagdes e comunhdo com os A AMIZADE MELHORA

MILTOM 36 amigos.” + Alegria TUDO
"Ficamos mais proximos e pude me alimentar junto 2
MATIAS 37  com a minha familia. Todos reunidos e meu pai nos + Alegria PROXIMI%%II)V[E EMUITO
ensinando culindria."”
"0 meu cachorro comeu um hambiirguer, meu pai fez <
MIQUEIAS 38 um banquete maravilhoso todo vestido de chef e + Alegria FAMILIA JUNTA E DE
. I S BARRIGA CHEIA
Jjogamos muitos jogos de tabuleiro.
"Meu cachorro estava de boa quando os meus pais .
MIRIAM 39 estavam conversando entdo os meus pais iam deixar ) Raiva CACHORROS TAMBEM TEM
uma pessoa na casa dela e do nada vejo meu cachorro FOME
comendo um hambirguer.”
"A minha sogra ficou assustada e com medo de nos
encontrar depois do isolamento. Mesmo na hora do
jantar ela ficou com medo de tirar a mdscara. Depois ) A
PAULO 40 que passou o medo ela comeu a vontade. Vivemos Panico PAVOR NO VER DENOVO
momentos tensos, onde a morte ficou nos rondando.
Isso causou pdnico em muitas pessoas.”
PEDRO 41 "A noite de Natal com a minha familia.” + Alegria NATAL EM FAMILIA
RAFAEL 42 Preparando um ]antqr a d.ozs e t:rando a mesa para . Alegria 0S PASSOS PARA UM BOM
deixar limpa. JANTAR
"Minha familia tentava se alegrar no almogo fazendo
comidas diferentes. Inventamos vdrios almogos e por
RAYSSA 43 um pouco de tempo conseguiamos ficar felizes. ) Assombro 0 JANTAR NAO DURA
Fizemos uma noite mexicana maravilhosa, mas
sempre no final o caos vinha e minha méde chorava de
pavor."
"Compramos alguns fardos de farinha, arroz, feijdo,
RICARDO 44 além de charque, café, macarrdo, e outros, onde foi - Planejamento PLANEJANDO O ALIMENTO
planejado no momento que estdvamos jantando.”
"Faziamos todas as refei¢ées juntos. Eu tinha o prazer
ROBERTA 45 de dec'orar amesa para as refeigées. C?mlamos, . Satisfacdo JANTAR DE ESTILO COM A
conversdvamos, memorizdvamos os versiculos juntos FAMILIA
amesa.”
"Passamos a comer juntos nos trés, o que ndo
RUI 46 acontecia, e na pandemia como estdvamos presos em N Gratidso ALIMENTANDO A
casa, isso acontecia vdrias vezes ao dia porque a gente GRATIDAO
s6 comia e orava dando gragas ao nosso Deus.”
"Meu esposo resolveu nos amar com seus dotes
culindrios e preparou uma comida gostosa. Ele se i
SANDRA 47  vestiu de doma como um verdadeiro chefe que ele é e + Alegria MEMORIAS PARA SEMPRE
nos serviu. As criangas ficaram alegres em criar
memdrias na vida."
SANDRO 48 "Me formei no ensino médio, mamde pediu sushi em Amor 0 SUSHI DA CELEBRACAO
comemoragdo da formatura e comemos o sushi.”
SINDY 49 "Onde fizemos todas as nossas refeicoes na pandemia Comunhso A COMIDA TRAZ FORGA
e o sentar em comunhdo para se alimentar.”
"Eu tinha uma mesa quebrada de 4 lugares, comprei
TIANA 50 uma maior de 6 lugares e um ar-condicionado. . Satisfacio DECORANDO O ANTIGO

Coloquei um espelho e pintei a parede em formas
geométricas.”

Fonte: Elaborado pela Autora.

Como um ambiente verdadeiramente interativo, a Sala de Jantar
traz momentos de criatividade, de conversas, do descobrir, do
compartilhar em familia, do receber e de mudangas. As cinquenta
historias apresentadas acima sdo marcadas pelos sabores, e assim,
geram cinquenta novas categorias temdticas que resumem a

esséncia nelas contidas.
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4.1.4.2 Agoes

Ao longo da narragdo, 33 histérias registraram trés agdes

marcantes, 13 utilizaram apenas duas ac¢des e 4 montaram a

narra¢do com apenas um verbo de ac¢do relacionado ao texto. Na

tabela a seguir podem ser visualizados os principais verbos e

objetos relacionados as categorias tematicas; posteriormente serao

levantadas suas categorias iniciais.

Tabela 7: Acdes Inicialmente Identificadas no Estudo da Sala de Jantar.

TABELA GERAL DE ACOES DA NARRATIVA DA SALA DE JANTAR

. Mudanca (Agoes)
Ne Categoria INiCIO MEIO FIM
Tematica
Verbo | + Objeto Verbo | + Objeto Verbo + Objeto
1 | Mais amor na mesa ALMOCAR com o filho ALMOCAR com to,c{a a
familia
o | Forcaeresiliéncia TOMAR café damanhd | goRTALECER  como familia
na familia juntos
3 | Unidoem todos os FAZER as refeicdes APRENDER  "6°€i95de | cMEMORAR  aniversdrio
momentos juntos pdo
4 Jogando risadas BRINCAR de jogos COMER tangerina RIR muito
5 Nostalgia na CONVERSAR  sobre Deus CONTAR decisées CHORAR de alegria
esperanca
¢ | Happybirthday 1 couEMORAR  aniversdrio LIGAR para TRADUZIR  mensagens
internacional familiares
7 0 ultimo natal ARRUMAR a mesa JANTAR Jjuntos PREOCUPAR  com o pai
8 | Algoddodoamor | COMEMORAR 9nlversiriode | ppppapagp ~ Umjantar COMER algoddo
casamento especial doce
9 | Comendo em familia FAZER refeicoes coma | ppapaLHAR €M ome
familia office
10 Mais compa'nfila COMER com minha mde ALMOCAR com os pais
para as refeicées
11 | Novidadescomos | ppiNCAR  com a mamie FAZER cookies FAZER comida
pais coreana
12| Observandoo OBSERVAR a cozinha
cozinhar
13 Refeicoes COMER na sala CHATEAR avé
frustrantes
14 | Nadamelhor doque | 5y MocaR na Pdscoa TOMAR  Muitos cafés
um café da manhd
15 | Buscando distragées TOMAR café coma AJUDAR amae coma OLHAR a nuvem
familia comida
na mesa
16 | O retorno do amor COMER sem meu esposo | PREOCUPAR  com o esposo SENTAR juntos
17 | Visitas de energia COMER muito CONVERSAR com os amigos RECEBER a familia
18 | Familia ao resgate ADIANTAR a maquiagem PEDIR ajuda da irmd
19| Brigadeirosde | coMEMORAR  aniversdrio FAZER uma surpresa | APRENDER ~ Ieceitade
parabéns brigadeiro
20 | Familianodiaadia | BRINCAR de quebra ESTUDAR oM minha COMER oM minha
cabeca mde mde
21 A"%’?‘EZ em APRENDER adarvalor | TRABALHAR  com fast-food | DESCOBRIR sonhos
22| Irmandade unida COMER na sala CAIR do sofd COMEMORAR aniversdrio
23 Ovos de Pdscoa PREPARAR ovos de Pdscoa DAR ZZ;:h(;Ss COMER com musica
24| Melodia do amor COMER juntos ESCUTAR msicas de
Chopin
Quinta em .
25 comunhéo MEDITAR toda quinta A
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coma

26 | Saudades da familia ISOLAR na mesa FRUSTRAR oA
distdncia
27 | Rotina de atividades BRINCAR de jogos GRAVAR videos
28 A companhia RECEBER amigos CONVERSAR com eles RIR um pouco
melhora a vida
29 | Doenga de mosquito ADOECER com meu irmdo | PREOCUPAR com a comida SENTIR 0 cugieauzio de
30| Criatividadee CONSTRUIR casas FAZER cookies COMER comida
comilanga coreana
31 Allmentanfh? o fisico COMER alimento fisico ORAR em familia ESTUDAR a palavra
e o espiritual
3p | Pimentaemtodo COMER pimenta SUJAR a sala de
ugar Jjantar
33 | Bodasde algoddo | COMEMORAR 0 anosde JANTAR em casa
casado
34 Amigos que COMER comaRayla | CONVERSAR mais CONHECER melhor
confortam
35 Familia é me.Ihor do COMER um belo almogo COMER picanha REUNIR os familiares
que comida
36 A amizade melhora | CONFRATERN com os amidos
tudo IZAR g
g7 | Proximidadeé FICAR mais proximos | ALIMENTAR ~ Juntocoma ENSINAR culindria
muito bom familia
38 Famzlza']unta € de COMER hamburguer FAZER um banquete JOGAR Jogos (.18
barriga cheia tabuleiro
39 C“Ch"f ros também CONVERSAR com os pais DAR carona OLHAR o cachorro
tém fome
40 Pavornr;‘omver de FICAR Assustada TIRAR a mdscara COMER a vontade
41 Natal em familia COMER a ceia de Natal
42 | Ospassosparaum | poppaApaAR um jantar JANTAR a dois LIMPAR a mesa
bom jantar
43 | 0jantar néo dura FAZER comidas INVENTAR almogos VER minha mde
diferentes chorando
44 Planejando o COMPRAR fardos de PLANEJAR  as refeicdes
alimento comida
Jantar de estilo com todas as Jjuntos a
45 . FAZER L DECORAR a mesa CONVERSAR
a familia refeigées juntos mesa
46 Allment’arzdo a COMER Jjuntos vdrias COMER durante o dia ORAR dando
gratiddo vezes todo gragas
47| Memoriaspara PREPARAR uma comida SERVIR  vestidodechef|  CRIAR memdrias
sempre gostosa
48 O sushi da COMEMORAR  formatura PEDIR sushi coMgEr ~ ‘Sushicoma
celebragdo familia
49 | A comida traz forca FAZER refeicoes na SENTAR  emcomunhdo | ALIMENTAR  juntos
pandemia
50 | Decorando o antigo COMPRAR um(;urZZiste 6 COLOCAR espelho PINTAR a parede

Fonte: Elaborado pela Autora.

No total foram inicialmente evidenciadas sessenta e uma

categorias nesta andlise, as quais podem ser vistas no quadro
abaixo. A acdo “Comer” recebeu 22 citacdes, sendo a principal

encontrada e seguida pela acdo “Fazer” com 10 mengdes.
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Quadro 32: Categorias Iniciais das A¢des da Sala de Jantar.

Ne QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS ACOES DA SALA DE JANTAR

1 Comer [16( Trabalhar [31 Sentir |34 Cair |45 Comprar 56| Limpar

2 Fazer 17| Sentar (24| Planejar |35] Construir|46 Inventar 57 Criar

3 | Comemorar |18]| Alimentar |25| Colocar |36| Chatear |47| Confraternizar |58| Meditar

4 | Conversar |19 Dar 26| Decorar |37| Sujar |48 Isolar 59| Adiantar
5| Preparar |20| Olhar |27]| Conhecer |38 Ver 49 Reunir 60| Observar
6 | Almogar |21 Rir 28| Descobrir |39| Traduzir |50 Chorar 61| Fortalecer
7 Brincar |22 Orar 29| Arrumar |40| Comprar |51 Contar

8 | Aprender [23| Estudar |30| Ensinar (41| Adoecer (52 Jogar

9 Tomar |24 Pedir |31| Ajudar |42| Frustrar |53 Servir

10 Jantar 25| Preocupar |32| Escutar |43| Pintar |54 Ligar

11| Receber |26 Ficar |33| Preocupar (44| Gravar |55 Tirar

Fonte: Elaborado pela Autora.

E possivel através da leitura evidenciar a¢des que em suas

raizes seminticas, aproximam-se e consequentemente podem ser

agrupadas, sendo assim, a partir da analise semantica dos verbos

identificados, foram geradas quarenta e uma categorias finais das

acoes da Sala de Jantar.

Dentre as categorias finais, verificam-se os verbos “Comer”,

“Cozinhar”, “Conversar”, “Ajudar”, “Cuidar”, “Frustrar”, “Decorar”

“Receber”, “Olhar” e “Brincar”, sendo estes os que aglutinaram

categorias iniciais. A acdo “Comer” permaneceu como a principal,

contudo desta vez foi presente 38 vezes ao incluir em seu

» o«

significado “Fazer”, “Jantar”, “Alimentar”, “Tomar” e “Almoc¢ar”. Em

seguida, a agdo “Conversar” foi a segunda mais citada - 11 vezes -

e a acao “Cozinhar” ficou em terceiro lugar, mencionada 10 vezes.

As acgdes marcadas com “x

«,n

representam as principais

registradas e podem ser visualizadas no quadro abaixo,

respectivamente com as categorias iniciais que as compodem.

“Cozinhar” ficou em terceiro lugar, mencionada 10 vezes.
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Quadro 33: Categorias Finais das Acdes da Sala de Jantar.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS ACOES DA SALA DE JANTAR

‘ COMPRAR ‘ ‘ GRAVAR ‘ ‘ LIMPAR ‘ ‘ PEDIR ‘ ‘ ORAR DAR ‘ ‘ BRINCAR ‘

ESTUDAR | APRENDER| SENTAR PREOCUPAR‘ CRIAR H SUJAR H RIR ‘

(as refeigdes juntos) ——7 Fazer COMER Jantar < (a dois)
(refeigées com /,//:, . /I; . (em casa)
a familia)

(refeicdes na Tomar Alimentar Almocgar ™ (juntos)

- / N\ N Y\\:\\\\\\\\\‘

pandemia) //::;/ \\ N T (com toda
(todas as Y 5\ NN a familia)
refeicées juntos) -~ \ N

Y . “._(na Pdscoa)

(caféda -~ (muitos cafés (café com (junto com N \ .
manhd juntos) da manhd) a familia) a familia)  (juntos) (com os pais) (com o filho)

(comida --__ Fazer Inventar - (almogos)

coreana) R

(comidas =7/ N .~ (ovos de pdscoa) B (um jantar

diferentes) N\ T especial)
. '::;: ________ S (uma comida

(cookies) - (um banquete) ~Preparar <= (um jantar) gostosa)

(com os amigos) - Confraternizar CONVERSAR Conhecer ——- (melhor)

(para familiares) -—— Ligar (mais proximos) - Ficar Contar ——— (decisoes)

F‘j %*
‘ AJUDAR ‘ ‘ CUIDAR ‘ ‘ FRUSTRAR ‘ DECORAR ‘ RECEBER ‘
Pedir Servir Sentir  Chatear  Colocar Pintar Reunir

; (vestido (o cuidado 1 | ‘
(ajuda dairmd) de chef) de Deus) (avé) (espelho) (a parede) (os familiares)

(a cozinha) - Observar OLHAR BRINCAR bi Construir ——- (casas)
\ \

(minha mde chorando) - Ver Jogar - (jogos de tabuleiro)
‘ ENSINAR H ESCUTAR ‘ ‘ SURPREENDER CHORAR H FORTALECER H ADOECER ‘
‘ ISOLAR ‘ ‘FRUSTRAR‘ ‘ COMEMORAR ASSUSTAR ‘ ‘ DESCOBRIR ‘ ‘ MAQUEAR‘

:
|

‘ CHATEAR ‘ ‘ CAIR ‘ ‘ MEDITAR ‘ ‘TRADUZIR PLANEJAR ‘ ‘ TRABALHAR ‘ ‘ TIRAR ‘

Maiusculas enquadradas = Categorias Finais / Negrito = Categorias Iniciais / Mindsculas entre
parénteses = Objeto da Narrativa / Tracejado = Relagdo entre as Categorias Iniciais e os Objetos

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dentre as categorias finais, dez se enquadram como principais -
correspondendo a 68% das a¢des - e podem ser visualizadas no

quadro abaixo. Com isso, a segunda etapa de andlise da Sala de
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Jantar é concluida, e esta sera comparada na préxima fase, a de

analise dos principais produtos relacionados.

Quadro 34: Principais Categorias de A¢do da
Sala de Jantar e suas devidas Porcentagens.

PRINCIPAIS ACOES DA SALA DE ESTAR
N om dstcomeneiag | %
1 COMER (38) 29%
2 CONVERSAR (11) 9%
3 COZINHAR (10) 8%
4 COMEMORAR (7) 5%
5 BRINCAR (6) 5%
6 OLHAR (4) 3%
7 DECORAR (3)
8 RECEBER (3)
9%
9 APRENDER (3)
10 PREOCUPAR (3)

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.1.4.3 Produtos

Por meio das categorias finais de a¢ado identificadas, agora serdo

evidenciados os

produtos relacionados as ilustracdes realizadas

pelos clientes e consequentemente as histérias da Sala de Jantar.

Este panorama

geral encontra-se na tabela abaixo onde as

informagdes seguem a divisdo narrativa proposta no Livro de

Histoérias - sendo expostas em Inicio, Meio e Fim - e ao total expdem

129 mengoes de artefatos em contraste com as agdes.

Tabela 8: Produtos Identificados no Estudo da Sala de Jantar.

TABELA GERAL DE PRODUTOS RELACIONADOS A SALA DE JANTAR

Ilustragdes do Arco Narrativo

INicIo MEIO FIM
Narrador Tematica
Categoria Produto Categoria Produto Categoria Produto
de A¢ao | Relacionado de Agao Relacionado | de Ag¢dao | Relacionado
- . MESA DE
AMELIA Mais amor na mesa Comer JANTAR Comer CADEIRA
Forga e resiliéncia na < MESA DE
ANA familia Comer ARMARIO Fortalecer JANTAR
A Unido em todos os MESA DE MESA DE
ANTONIO momentos Comer CADEIRA Aprender JANTAR Comemorar JANTAR
BEATRIZ Jogando risadas Brincar l\]/l:hsl%:)[f Comer CADEIRA Rir FRUTEIRA
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Nostalgia na MESA DE
BIANCA 5 esperanca Conversar LOUCAS Conversar CADEIRA Chorar JANTAR
cARLOS | 6 | Happybirthday fe o orar  MESADE |G versar  CADEIRA | Traduzir  CADEIRA
internacional JANTAR
CRISTINA | 7 0 ultimo natal Arrumar MESA DE Comer LOUCAS Preocupar CADEIRA
JANTAR
- MESA DE .
DANIEL 8 Algoddo do amor Comemorar JANTAR Cozinhar QUADRO Comer CADEIRA
o MESA DE
DIANA 9 | Comendo em familia Comer JANTAR Trabalhar CADEIRA %
Mais companhia para MESA DE
DIOGO 10 as refeicdes Comer JANTAR Comer CADEIRA
: . ; . MESA DE . . .
DIONISIO |11 | Novidades com os pais Brincar JANTAR Cozinhar PANELA Cozinhar FOGAO
. MESA DE
ELOAH 12 | Observando o cozinhar Olhar JANTAR
. MESA DE
EMANUEL | 13 | Refeicdes frustrantes Comer BALANCO Frustrar JANTAR
Nada melhor do que MESA DE
ESTER 14 um café Comer JANTAR Comer CADEIRA
P . . MESA DE . X
FATIMA 15| Buscando distragdes Comer JANTAR Ajudar FOGAO Olhar PORTA
MESA DE
GABRIELA | 16 O retorno do amor Comer LOUCAS Preocupar JANTAR Sentar CADEIRA
. . MESA DE
GEOVANA |17 Visitas de energia Comer LOUCAS Conversar CADEIRA Receber JANTAR
s . - . MESA DE
GIULIANA |18 Familia ao resgate Maquiar RELOGIO Ajudar JANTAR
Brigadeiros de MESA DE -
HELENA 19 parabéns Comemorar QUADRO Surpreender JANTAR Aprender FOGAO
HELOISA |20 | Familianodiaadia | Brincar ~ MESADE | podar  CADEIRA Comer LOUGAS
JANTAR
o MESA DE p .
HERNANDO | 21 | Aventuras em familia | Aprender JANTAR Trabalhar ARMARIO Descobrir CADEIRA
HORTENSIA | 22 Irmandade unida Comer TAPETE Cair SOFA Comemorar MESA DE
JANTAR
P . MESA DE )
INGRID 23 Ovos de Pdscoa Cozinhar LOUCAS Dar JANTAR Comer SOFA
. MESA DE
JANA 24 Melodia do amor Comer JANTAR Escutar CADEIRA
. - . MESA DE
JENNIFER | 25| Quinta em comunhdo Meditar JANTAR
e MESA DE
JUNIOR 26 | Saudades da familia Isolar JANTAR Frustrar CADEIRA
. .. . MESA DE
KAIQUE 27 | Rotina de atividades Brincar JANTAR Gravar CADEIRA
A companhia melhora MESA DE .
KAROL 28 avida Receber JANTAR Conversar LOUCAS Rir CADEIRA
LINDA 29 | Doenga de mosquito Adoecer CAMA Preocupar CADEIRA Cuidar CAMA
LORENZO |30 Crlatl\/'ldade € Brincar MESA DE Cozinhar PANELA Comer FOGAO
comilanga JANTAR
Alimentando o fisico e MESA DE
LOURDES |31 0 espiritual Comer LOUCAS Orar JANTAR Estudar CADEIRA
. . MESA DE
LUCAS 32 | Pimenta em todo lugar Comer LOUCAS Sujar JANTAR
- MESA DE
MARA 33 Bodas de algoddo Comemorar JANTAR Comer CADEIRA
. MESA DE
MARIANA | 34 | Amigos que confortam Comer LOUCAS Conversar CADEIRA Conversar JANTAR
Familia é melhor do MESA DE
MARTA 35 que comida Comer LOUCAS Comer JANTAR Receber CADEIRA
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A amizade melhora MESA DE
MILTOM 36 tudo Conversar JANTAR
Proximidade é muito MESA DE .
MATIAS 37 bom Conversar CADEIRA Comer JANTAR Ensinar LOUCAS
2 Familia junta e de . . MESA DE
MIQUEIAS | 38 barriga cheia Comer CADEIRA Cozinhar LOUCAS Brincar JANTAR
Cachorros também MESA DE
MIRIAM 39 tém fome Conversar CADEIRA Dar PORTA Olhar JANTAR
PAULO 40 | Pavor no ver de novo Assustar PORTA Tirar MESA DE Comer CADEIRA
JANTAR
P MESA DE
PEDRO 41 Natal em familia Comer JANTAR
Os passos para um . < MESA DE .
RAFAEL 42 bom jantar Cozinhar ARMARIO Comer JANTAR Limpar VASO
RAYSSA |43 O jantar ndo dura Cozinhar “ﬁf;?:lf Cozinhar LOUCAS Olhar CADEIRA
. . < . MESA DE
RICARDO | 44 | Planejando o alimento | Comprar ARMARIO Planejar JANTAR
Jantar de estilo com a MESA DE
ROBERTA |45 familia Comer JANTAR Decorar VASO Conversar CADEIRA
Alimentando a MESA DE
RUI 46 gratiddo Comer LOUCAS Comer JANTAR Orar CADEIRA
SANDRA | 47 | Memdrias para sempre | Cozinhar FOGAO Cuidar LOUCAS Criar B;l:;?‘zf
. . MESA DE .
SANDRO | 48 | O sushida celebragdo | Comemorar JANTAR Pedir TELEFONE Comer CADEIRA
SINDY 49 | A comida traz forca Comer LOUCAS Sentar CADEIRA Comer MESA DE
JANTAR
TIANA 50 | Decorando o antigo Comprar ?:S?:lf Decorar ESPELHO Decorar CORTINA

Fonte: Elabora pela Autora.

Dado o exposto acidado o exposto acima, no decorrer das

narrativas foram identificados dezoito categorias de produtos,

onde o de maior ocorréncia trata-se da “Mesa de Jantar” que contou

com 50 mengdes e corresponde a 39% entre as demais. Em seguida,

temos a “Cadeira”, “Loucas”, “Fogdo” e o “Armario” como parte das

cinco categorias de produtos principais.

Quadro 35: Categorias Finais dos Produtos da Sala de Jantar.

PRODUTOS RELACIONADOS A SALA DE ESTAR

N ont beocomencts) | % |M| ont pecoméncia) |
1 | MESA DEJANTAR (50) [39% |11 PANELA (2) 2%
2 CADEIRA (33) 26% |12 FRUTEIRA (1) 1%
3 LOUCAS (17) 13% (13 TELEFONE (1) 1%
4 FOGAO (5) 4% |14 TAPETE (1) 1%
5 ARMARIO (4) 3% |15 CORTINA (1) 1%
6 PORTA (3) 2% (16 ESPELHO (1) 1%
7 QUADRO (2) 2% |17 RELOGIO (1) 1%
8 SOFA (2) 2% (18 BALANCGO (1) 1%
9 VASO (2) 2%

10 CAMA (2) 2%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Acima, encontra-se o quadro de artefatos citados no Livro de
Historias, juntamente com suas porcentagens e nimeros referentes

as citacoes.

Para o prosseguir da andlise, foi necessaria uma intervengao
pela parte da pesquisadora ao descartar o produto “Fogao” pela
complexidade de melhoria dentro desta pesquisa por se tratar de
um eletrodoméstico, sendo assim, a continuidade do estudo ira
envolver o cendrio de comparacio entre as principais Categorias de
Acdo, e as quatro principais Categorias de Produtos Relacionados -

“Mesa de Jantar”, “Cadeira”, “Louc¢as” e “Armario”.

Quadro 36: Cruzamento entre as Principais A¢cdes e Produtos da Sala de Jantar.

RELACAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE ACOES E PRODUTOS
MESA DE JANTAR | CADEIRA|LOUCAS | ARMARIO
Comer ® O
Conversar O—1 @
Cozinhar O @ O
Comemorar o
Brincar ®
Olhar e )
Receber ®e— O
Aprender o
Preocupar O—1 @
39% 26% 13% 3%
TOTAL

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro acima esta exposta a relacdo entre a¢des e produtos,
sendo que a identificacdo “@” representa o principal artefato

mencionado pela agdo.

Verifica-se que a “Mesa de Jantar” esta presente nos nove verbos
principais, e tem destaque em seis destes que correspondem a
46,5% das Categorias de A¢do, sendo assim este produto possui um
grande potencial na pesquisa. Logo em seguida, o movel “Cadeira”
tem destaque em duas a¢des - “Conversar” e “Assistir” -, enquanto
as “Loucas” sdo relacionadas principalmente ao “Cozinhar”. Ja o
produto “Armario” ndo possui destaque em nenhuma das agoes,

mas é mencionado no “Comer” e no “Cozinhar”.
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Conclui-se assim a etapa de andlise dos Produtos, e a seguir

tanto estes quanto as Categorias de A¢do serdo contrastadas com

as emocdes evidenciadas na Sala de Jantar.

4.1.4.4 Emocgdes

Tendo em vista as trinta e duas emocgoes elencadas por Plutchik

(2001), na categorizacdo na etapa das emogdes sdo possiveis

encontrar cinquenta jornadas emocionais que inicialmente nio

estdo encaixadas em suas classificacdes, mas que serdo trabalhadas

por meio de semelhanca para a andlise.

Tabela 9: Emocgdes Identificadas no Estudo da Sala de Jantar.

TABELA GERAL DE EMOCOES DA SALA DE JANTAR

A Valor
Nrador N Temitia Ctde Jomade o o
' Intensidade
AMELIA 1 Mais amor na mesa ALEGRIA Alegria + 3
ANA o forga ef; er;f,ﬁi”“'“ na ALEGRIA Alegria + 3
ANTONIO 3 Unido em todos os ALEGRIA Felicidade ~ + 3
momentos
BEATRIZ 4 Jogando risadas ALEGRIA Alegria + 3
BIANCA 5 Nostalgia na esperanca AMOR Gratidao + 1
CARLOS 6 Happy birthday AMOR Gratidio  + 1
internacional
CRISTINA 7 0 ultimo natal INCOMODO Preocupagdo - 2
DANIEL 8 Algoddo do amor AMOR Gratiddo + 1
DIANA 9 Comendo em familia APROVACAO Satisfagdo + 2
plogo 10 Mais COT;ZI_’;ZZIS” araas ALEGRIA Alegria + 3
DIONISIO 11 Novidades com os pais ALEGRIA Felicidade + 3
ELOAH 12 Observando o cozinhar ALEGRIA Felicidade + 3
EMANUEL 13 Refeigées frustrantes I TRISTEZA Tristeza - 3
ESTER 14 Vadamelhordoqueum ALEGRIA Felicidade ~ + 3
café
FATIMA 15 Buscando distragées ALEGRIA Alegria + 3
GABRIELA 16 O retorno do amor AMOR Gratidao + 1
GEOVANA 17 Visitas de energia APROVACAO Conforto + 2
GIULIANA 18 Familia ao resgate AMOR Amor + 1
HELENA 19  Brigadeiros de parabéns ALEGRIA Felicidade + 3
HELOfSA 20 Familia no dia a dia ALEGRIA Felicidade + 3
HERNANDO 21 Aventuras em familia CONFIANCA Esperanca + 3
HORTENSIA 22 Irmandade unida ALEGRIA Felicidade + 3
INGRID 23 Ovos de Pdscoa CONFIANCA Esperanca + 3
JANA 24 Melodia do amor I MENOSPREZO Saudades - 1
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JENNIFER 25 Quinta em comunhdo ALEGRIA Alegria + 3

JUNIOR 26 Saudades da familia INCOMODO Frustracgdo - 2
KAIQUE 27 Rotina de atividades ALEGRIA Felicidade + 3
KAROL 28 Acomp a”‘i’lfjamelhor ad CONFIANCA Alivio + 3
LINDA 29 Doenga de mosquito PENSATIVO Pensativa - 2
LORENZO 30 Criatividade e comilanca ALEGRIA Alegria + 3
LOURDES 31 Alimentando o fisicoe o APROVACAO Comunhio  + 2
espiritual
LUCAS 32 Pimenta em todo lugar DESAPROVACAO Vergonha + 1
MARA 33 Bodas de algoddo SERENIDADE Paz + 2
MARIANA 34  Amigos que confortam ALEGRIA Felicidade + 3
MARTA 35 [amiliaémelhordo que ALEGRIA Felicidade ~ + 3
comida
MILTOM 36 A amizade melhora tudo ALEGRIA Alegria + 3
MATIAS 37 Proximidade é muito bom ALEGRIA Alegria + 3
MIQuEIAs 3g Familiaj ”Z;‘Z;‘ie barriga ALEGRIA Alegria + 3
MIRIAM 39 Cachorros também tém IRA Raiva ) 4
fome
PAULO 40 Pavor no ver de novo TERROR Panico - 4
PEDRO 41 Natal em familia ALEGRIA Alegria + 3
RAFAEL 42  0Spassosparaumbom ALEGRIA Alegria + 3
Jjantar
RAYSSA 43 O jantar ndo dura . ASSOMBRO Assombro - 4
RICARDO 44 Planejando o alimento VIGILANCIA Planejamento - 4
ROBERTA 45 Jantardeestilocoma APROVACAO  Satisfacio  + 2
familia
RUI 46  Alimentando a gratiddo AMOR Gratidao + 1
SANDRA 47  Memdrias para sempre ALEGRIA Alegria + 3
SANDRO 48 O sushi da celebragdo AMOR Amor + 1
SINDY 49 A comida traz forca APROVACAO Comunhio + 2
TIANA 50 Decorando o antigo APROVACAO Satisfagao + 2

Fonte: Elaboragdo da Autora.

Primeiramente é necessario o olhar ao exposto pelos sujeitos,
sendo assim, abaixo encontram-se as Jornadas Emocionais
definidas por estes, e ao seu lado estio expostas as Categorias de
Plutchik que através da semelhanc¢a aglutinaram as defini¢cdes
iniciais dos clientes. Em conjunto, estdo identificados os temas,

narradores e valores das histérias.

Dentre as cinquenta Jornadas Emocionais apresentadas, cerca
de vinte categorias iniciais foram levantadas, as quais encontram-

se no quadro abaixo. As categorias emocionais “Felicidade”,

» o« » o«

“Satisfacdo”, “Esperanc¢a”, “Comunhao”, “Preocupacio”, “Conforto”,

»oa »n o« » o« »n o«

“Planejamento”, “Vergonha”, “Raiva”, “Saudades”, “Paz” e “Alivio”

foram alteradas e recategorizadas dentro da classificacdo de
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Plutchik. As principais emog¢des evidenciadas inicialmente foram

“Alegria”, “Felicidade” e “Gratidao”, todas estas entendidas como

relacionadas a valores positivos.

Quadro 37: Categorias Iniciais das Emocdes da Sala de Jantar.

QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS EMOCOES DA SALA DE JANTAR

Ne Categorias Iniciais - (Qnt De Ocorréncia)

1 ALEGRIA (13) 6 COMUNHAO (2) |11| FRUSTRAGAO (1) |16 SAUDADES (1)
2 FELICIDADE (10) 7 AMOR (2) 12 [ PLANEJAMENTO (1) (17 PAZ (1)

3 GRATIDAO (5) 8 | PREOCUPACAO (1) (13| VERGONHA (1) 18 ALIVIO (1)
4 SATISFAGAO (3) 9 TRISTEZA (1) 14 RAIVA (1) 19| PENSATIVA (1)
5 ESPERANCA (2) 10 CONFORTO (1) |15 ASSOMBRO (1) |20 PANICO (1)

Fonte: Elaboragdo da Autora.

Em virtude da Roda de Emocgdes, as categorias finais
envolveram quatorze emogdes que posteriormente foram
tabeladas e atreladas a frequéncia, intensidade e valor. As trés
emocdes principais sdo “Alegria”, “Aprovacdo” e “Confianca”, e a
Sala de Jantar contou com a presenca de cinco emog¢des positivas e
nove negativas, as quais estdo presentes no quadro abaixo, junto
com o célculo baseado em Abbasi e Beltiukov (2019).

Quadro 38: Frequéncia, Intensidade e Valor das Categoria
Finais das Emocdes da Sala de Jantar.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS
EMOCOES DA SALA DE JANTAR
Categoria Frequéncia |Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 1 2 2
2 ALEGRIA 23 3 69
3 AMOR 7 1 7
4 APROVACAO 6 2 12
5 CONFIANCA 3 3 9
6 TERROR 1 4 4
7 ASSOMBRO 1 4 4
8 DESAPROVAGAO 1 1 1
9 PENSATIVO 1 2 2
10 TRISTEZA 1 3 3
11 MENOSPREZO 1 1 1
12 |INCOMODO 2 2 4
13 IRA 1 4 4
14| [VIGILANCIA 1 4 4
Total 126

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Neste ambiente, o valor emocional total revelado foi de 126 -
possuindo treze pontos abaixo da Sala de Estar -, sendo 79% deste
referente a emocdes positivas, e 21% ligado a emocdes negativas.
Novamente o padrio de emogdes negativas evidentes &
caracterizado por maior diversidade do que as positivas, contudo

mesmo assim, o ambiente é compreendido como marcado por

histoérias positivas.

Quadro 39: Valor das Categorias Positivas e Negativas da Sala de Jantar.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS E NEGATIVAS DA SALA DE JANTAR
Resultado das Emogdes Positivas Resultado das Emogdes Negativos
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 1 2 2 1 TERROR 1 4
2 ALEGRIA 23 3 69 2 ASSOMBRO 1 4 4
3 AMOR 7 1 7 3 DESAPROVAGAO 1 1 1
4 APROVACAO 6 2 12 4 PENSATIVO 1 2 2
5 CONFIANCA 3 3 9 5 TRISTEZA 1 3 3
Total 99 6 MENOSPREZO 1 1 1
% 79% 7| [INcOMODO 2 2 4
8 IRA 1 4 4
9| |VIGILANCIA 1 4 4
Total 27
% 21%

Fonte: Elaborado pela Autora.
Ainda, no quadro acima encontramos as quatorze emog¢des

presentes na Sala de Jantar, e ao analisar as emocgdes positivas,
percebe-se que nenhuma delas possui valor “4”, o de maior
intensidade, enquanto nas emoc¢des negativas, encontram-se
quatro emogdes centrais da Roda das Emocgoes de Plutchik (2001),

» o« » «

o “Terror”, “Assombro”, “Ira” e “Vigilancia.

0 perfil do entrevistado é um ponto valido a ser analisado, este
nas emocgdes positivas trata-se em sua maioria de mulheres
estudantes de 6 a 20 anos que moram em casas de 5 a 8 comodos
com area externa e com 3 a 4 pessoas, desde crianc¢as até adultos
de 43 anos. Ali elas habitam ha até 5 anos e o local de maior
convivéncia é a Sala de Estar. Abaixo encontra-se o Quadro de Perfil
relacionado as emog¢des positivas, onde estes dados estdo

ilustrados.
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Quadro 40: Perfil Abordado nas Emogdes Positivas da Sala de Jantar.
I

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES POSITIVAS DA SALA DE JANTAR

Sexo tidade d
Idade Ocupacao Tipo de Habitacao Quar} \cade de
F M Comodos
6 a 20 Anos | Estudantes Casa 5a8
63% 48% 53% 65% 63%
Area Externa N2 de Idade Tempono | Espaco de Maior
SIM NAO Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 3a4 2a11Anos |33a43Anos| 0a5 Anos Sala de Estar
85% 58% 53% 50% 43% 58%

Quadro 41: Perfil Abordado nas Emocdes Negativas da Sala de Jantar.
I I

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dando continuidade, as emog¢des negativas invertem o perfil,
sendo este marcado por homens estudantes de 5 a 20 anos que
moram em casas com 5 a 8 comodos e area externa, dividindo este
ambiente com 4 pessoas desde adolescentes de 14 anos até adultos
de 52 anos. Neste local eles moram ha mais de 10 anos e possuem
empate no espaco de maior convivéncia, encontrando na Sala de

Jantar e na Sala de Estar este potencial.

1
QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES POSITIVAS DA SALA DE JANTAR
Sexo
Idade Ocupagao Tipo de Habitagdo Quantidade de Comodos
F M
X | 5a20Anos | Estudantes Casa 5a8
60% 60% 60% 90% 60%
I 0 |
Area Externa| Nede Idade Tempo no Espaco de Maior
siIM | NAo | Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 14 a 24 Anos [41 a 52 Anos| + 10 Anos | Sala de Estar [ Sala de Jantar
100% 50% 50% 80% 60% 30% 30%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Nota-se que o contraste entre os dois perfis esta no sexo, na
idade do morador mais novo, no tempo no local e no espaco de
maior convivéncia. Enquanto as mulheres possuem em
unanimidade a presen¢a de criangas dentro da habitacdo, os
homens tém um publico mais velho, além de que as mulheres
possuem um tempo de moradia relativamente novo enquanto os

homens encontram-se no local ha mais tempo.

Apesar de através dos dados apresentados até agora trazerem
valor para o estudo, a andlise segue mergulhando agora nos

cendrios de contraste entre as categorias de acdo e produtos ja
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apresentadas anteriormente, com as categorias das emog¢des

levantadas no Livro de Historias.

Mediante o quadro abaixo, encontra-se a agdo “Comer” presente
em todas as categorias emocionais, seguida pela agdo “Comemorar”
ativa em trés das cinco emocgdes. A categoria “Confianca” esta
presente em nove atividades variadas, enquanto a emoc¢do mais

evidente - “Alegria” - é encontrada em sete agdes, onde as

» o«

principais sdo “Comer”,

Brincar” e “Cozinhar”.

Quadro 42: Cruzamento entre as Ac¢des e as Emocdes Positivas da Sala de Jantar.

QUADRO DE RELAGAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E DE ACOES DA SALA DE JANTAR
SERENIDADE| % | ALEGRIA | % AMOR % |APROVACAO| % |CONFIANCA| %

Comemorar | 50% Comer 36% Comer 25% Comer 35% Rir 11%

Comer 50% Brincar 11% Comemorar 15% Decorar 18% | Descobrir | 11%

Cozinhar 11% Conversar 15% | Conversar | 12% | Aprender | 11%

" Conversar 7% Comer 11%

*§ Comemorar | 5% Receber 11%

< Aprender 4% Conversar | 11%

Olhar 4% Trabalhar | 11%

Cozinhar | 11%

Dar 11%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Quando vemos o quadro do cenario em contraste com as agdes
e emogdes, encontramos novamente o verbo “Comer”, que
enquanto pensado como positivo, encontra novas relagcdes
emocionais tais como “Terror”, “Desaprovacdo”, “Tristeza”,
“Menosprezo” e “Incomodo”. Outras trés acdes aparecem
frequentemente, sendo estas: “Preocupar”, “Frustrar” e “Olhar”. A
emocdo “Incomodo” é a que possui maior variacdo de atividades,
sendo marcada por cinco atividades, contudo em sua maioria, as
emocdes sdo associadas a duas agdes. Dentre as quatro categorias
emocionais de maior valor - “Terror”, “Assombro”, “Ira” e
“Vigilancia” -, a acdo de maior presenca é o “Cozinhar” associado ao

“Assombro” compondo 66% das mencdes.
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Quadro 43: Cruzamento entre as A¢des e as Emog¢des Negativas da Sala de Jantar.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E DE ACOES DA SALA DE JANTAR

TERROR % | ASSOMBRO | % |DESAPROVAGCAO| % |PENSATIVO| % | TRISTEZA| %
Assustar 33% Cozinhar 67% Comer 50% Adoecer 33% Comer 50%
Tirar 33% Olhar 33% Sujar 50% | Preocupar | 33% Frustrar | 50%
Comer 33% Cuidar 33%
I —
¢ |MENOSPREZO| % INCOMODO | % IRA % | VIGILANCIA| %
E* Comer 50% Isolar 20% Conversar 33% Comprar 50%
Escutar 50% Arrumar 20% Olhar 33% Planejar 50%
Preocupar | 20% Dar 33%
Comer 20%
Frustrar 20%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em continuidade, quando comparamos as emog¢des com o0s

. . “« )
produtos ilustrados pelos clientes, vemos que a “Mesa de Jantar
estd presente em 100% das emocgdes positivas, junto com a
“Cadeira”. A emocdo “Alegria” possui sete produtos associados, e o
artefato “Lougas” é encontrado em quatro das cinco emocgdes,

sendo também relevante dentro do cenario.

Quadro 44: Cruzamento entre os Produtos e as Emocdes Positivas da Sala de Jantar.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E OS PRODUTOS DA SALA DE JANTAR
SERENIDADE % ALEGRIA % AMOR % APROVACAO % CONFIANCA %

2 Cadeira 50% | MesadeJantar |43% Cadeira 35% | Mesade]antar |35% | Mesade]Jantar |33%
-:E Mesa de Jantar | 50% Cadeira 20% | Mesade]Jantar |35% Cadeira 29% Cadeira 22%
'§ Lougas 11% Lougas 15% Loucas 18% Loucas 22%
i~ Fogdo 5%
é Armario 4%
B Fogao 4%
&

Panela 4%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Similarmente, as emocgdes negativas sdo envolvidas no contexto
dos produtos “Mesa de Jantar” e “Cadeira”, presentes nas nove
emocdes; ja& em seguida, as “Lougas” e a “Porta” também sao
ressaltadas como artefatos marcantes. Ao longo da analise
podemos perceber que tanto a emogao “Terror” e “Ira” possuem as
mesmas mobilias envolvidas, e ambas com o mesmo percentual; ja
ao analisar as demais emoc¢bes em destaque - “Assombro” e
“Vigilancia” -, encontramos empate em seus produtos, e a

abordagem de um produto pouco citado, o “Armario”. Outros
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produtos sdo pouco aparentes, mas presentes nas emocoes, tais
sendo o “Balan¢o” - presente na “Tristeza” -, e a “Cama” - ocupando

67% das mencdes na emogio “Pensativo”.

Quadro 45: Cruzamento entre os Produtos e as Emocdes Negativas da Sala de Jantar.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E 0S PRODUTOS DA SALA DE JANTAR

TERROR % ASSOMBRO % | DESAPROVAGCAO| % PENSATIVO % TRISTEZA %
§ % Cadeira 33% Cadeira 33% Lougas 50% Cama 67% Balango 50%
'§ .5 Porta 33% | Mesade]Jantar |33% | MesadeJantar |[50% Cadeira 33%| Mesade]Jantar |50%
St
= ;:3 Mesa de Jantar |33% Lougas 33%
I —  —
MENOSPREZO % INCOMODO % IRA % VIGILANCIA %
§ .c% Cadeira 50% Cadeira 40% Cadeira 33% Armario 50%
'§ .5 Mesa de Jantar [ 50% | Mesade Jantar |[40% Porta 33% | MesadeJantar |50%
St
= é Loucas 20% | MesadeJantar |[33%
Fonte: Elaborado pela Autora.
Logo, aqui vimos as historias, acdes e emog¢oes que englobam o
Livro de Historias no espaco da Sala de Jantar, bem quanto seus
cenarios de comparacgdo. No ambito emocional, este comodo possui
a presenca positiva em maior alcance do que a Sala de Estar, e a
seguir iremos analisar o ultimo espago provido previamente no
documento de interacdo com os parceiros, sendo este, a Cozinha.
4.1.5 Cozinha

Como o terceiro comodo analisado no Livro de Emog¢des temos
a Cozinha, esta obtendo 50 histérias por meio da primeira interagcdo
com os sujeitos. Mesmo recebendo apenas 6% de selecdo como o
principal espaco de maior convivéncia dentro do lar, a Cozinha traz
diversas narrativas interessantes e principalmente envolventes do

meio coletivo e familiar.

4.1.5.1 Historias

Abaixo temos a Tabela Geral de histérias deste espaco,
juntamente com as categorias temadticas levantadas por meio do

arco narrativo.
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Tabela 10: Histérias Identificadas no Estudo da Cozinha.

TABELA GERAL DE HISTORIAS DA COZINHA

Narrador N® Arco Valor ]orn.ada Categoria Tematica
Emocional
- "Meu esposo ia para a cozinha e assumia o fogdo. Ele s RECEITAS
AMELIA 1 aprendeu a fazer pizza com um amigo.” * Gratidao COMPARTILHADAS
"No aniversdrio da minha mde, eu resolvi cozinhar.
ANA 2 Como ndo podiamos sair, reunimos com quem . Alecria INTIMIDADE NO
importava e foi 0 momento mais intimista e alegre 8 PARABENS
que tivemos "
"Aprendemos a fazer bolo e fizemos juntos em MAIS BOLOS E
A familia muitos bolos. Aprendemos muitas receitas e .
ANTONIO 3 fizemos em familia. Fiquei feliz por aprender muitas * Alegria RECE;&ﬁiﬂ\fRE A
coisas com a familia.”
"Eu e minha familia cozinhamos juntos. Tiramos um
tempo e fizemos um pdo que virou o meu favorito . ADMIRACAO DE
BEATRIZ 4 pdo de banana. Lembro de fazer mais de um, de tdo * Alegria CHEF
bom que estava. Todos gostaram e foi lindo."
"Era meu aniversdrio e eu e minha familia queriamos
comemorar. Decidimos fazer empadas juntos e suco COZINHANDO PARA
BIANCA 5 para lancharmos. No final as empadas ficaram + Diversao COMEMORAR
dtimas e ficamos felizes com o nosso tempo de
qualidade.”
"Fazer e fritar hambiirguer, comer o hamburguer e . FRITURAS E
CARLOS 6 fritar 0 ovo” Expectativa COMILANCAS
"Por causa de um desafio de g.a eu precisei fazer um
brownie e gravar um tutorial. Em esséncia nada
CRISTINA 7 podia dar muito errado, era uma receita comum, - Frustragdo TUZ(());{III?:IZDA
mas justamente na vez que eu gravei, o brownie, que
era em formato de coragdo, se partiu todinho.”
"Durante a pandemia minha esposa aprendeu a fazer
brownie. Foi uma grande surpresa pois os brownies . SUCESSO NA
DANIEL 8 sairam bem gostosos e até nossas sogras gostaram * Alegria RECEITA
do doce.”
"Fiz hamburguer artesanal com o meu filho. Fizemos FESTA DO
DIANA 9 de carne e de frango. Colocamos bacon, alface, + Alegria HAMBURGUER
tomate, cebola roxa, barbecue”
DIOGO 10 "Aprendi a fazer suco de limdo." + Felicidade LIMONADA EM CASA
p "Fizemos pizza italiana. Fizemos pdo francés. Cix COMIDAS
DIONISIO 11 Gratiddo por ter familia." * Gratidao ESTRANGEIRAS
ELOAH 12 "Comi um cookie com minha familia."” + Satisfacdo 0 P&?&EEDO
"Em um das casas ndo tem cozinha, entdo minha
mde ndo deixa eu ir comer na outra casa de noite. A - PIPOCAS DA
EMANUEL 13 pipoca caiu no chdo e eu e a minha prima brincamos * Felicidade DIVERSAO
com as pipocas.”
"Fizemos muitos bolos juntos. Ndo gosto de café, mas AMOR MESMO QUE
ESTER 14 precisei fazer para minha mde que estava doente.” * Amor EU NAO QUEIRA
p "Primeira vez fritando ovo. Estava comendo o ovo e . O PRIMEIRO OVO
FATIMA 15 ele ficou assim.” * Alegria FRITO
"Resolvemos fazer pizza, montamos a pizza e nos . O DELICIAR DA
GABRIELA 16 deliciamos.” * Alegria PIZZA
"Compramos uma Air Fryer. Fizemos comidas
GEOVANA 17  deliciosas. Ficamos gratos por Deus nos presentear + Alegria Slggf:g:g:Al)E
com coisas simples.”
"Teve um dia que deixei uma faca cair dentro do ralo ENTRE FACAS E
GIULIANA 18 da pia da cozinha.” ) Terror SUSTOS
"Na cozinha ndo lembro de tanta coisa que marcou,
porém sempre é bom aprender. Aprendi a fazer APRENDER E
HELENA 19 algumas coisas. Acho que aprender a fazer algumas * Paz SEMPRE BOM
coisas me trouxeram emogées boas."
" . R . SOZINHA OU
HELOfsA 20  Cu¢éaminhamaebrincamos de luta. Eueminha — — pojigade  ACOMPANHADA IREX
mde brincamos mais. Eu brinquei de casinha. BRINCAR
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"Comegamos a botar para funcionar os nossos

projetos e abriu se logo a loja de fast food. Novas . NOVAS AVENTURAS
HERNANDO - 21 habilidades principalmente para minha esposa, e Alegria MESMA FAMILIA
descobri que a minha filha de 12 anos ama cozinhar.”
A "Mamde fez macarronada e eu comi bem, estava .. DELICIAS
HORTENSIA 22 gostosa. Minha irmd gostou muito!” Felicidade CULINARIAS
"De madrugada ia comer e passava muito tempo ld
INGRID a3 POis o'wz-ﬁ era melhor que o dq quar.to. Jantava na Afeto MADRUGADA DE
mesinha e ao mesmo tempo ficava jogando com JOGOS
amigos online."”
W . . MISTURA DE
JANA 24 Cozinhando comidas. Orgulho ALIMENTOS
Um dia eu e minha irmd estdvamos guardando . ORGANIZANDO COM
JENNIFER 25 umas lougas e ela colocou uma panela na cabeca pra Alegria ~
" DIVERSAO
fazer palhagada.
"Em tempos de pandemia ocupo meu tempo lavando
JUNIOR 26 pratos e outras coisas. Quando estou fazendo as Satisfacdo 0 PRAZER DA
L ; P " LIMPEZA
obrigagdes de casa me sinto satisfeito em colaborar.
"Eu fico sentado na cadeira e dou apoio moral pra - INCENTIVANDO A
KAIQUE 27 ajudar minha mde na cozinha." Felicidade COZINHEIRA
KAROL 28 romandico. iz uma v sobremesa ¢ o rimer Orgulh ORGULHO DA
. 4 primeira rgulho PRIMEIRA VEZ
mesa posta.
"Histéria na cozinha é o que ndo falta. Eu amo
cozinhar e minha familia também curte muito. E
LINDA 29  como Deus nunca deixou faltar nada, sempre tenho Alegria MAO NA MASSA
material pra cozinhar algo e eu amo fazer comida
com minha mde e meu irmdo."
"Comemos pizza, fizemos pdo, fizemos biscoitos de - VAMOS COMER E
LORENZO 30 coragdo com corante!” Gratiddo FAZER COMIDAS
"Onde tive que ter todo o cuidado no preparo do
LOURDES 31 alimento. O amor e eu trabalhamos em conjunto, Cuidado TRABALHO EM
; . ; " CONJUNTO
com cuidado, amor, unidade, alegria, prazer.
"0 gato tinha sumido estdvamos desesperados.
LUCAS 32 Minha mde foi fazer comida e ele estava dentro do Alivio GATO NO ARMARIO
armdrio.”
MARA 33 receitinhas para mim d meu esposo. e amout oo Gratidgo ,  COLINHADE
p POSO. e AGRADECIMENTOS
gratos a Deus por esses momentos.
" . . .. COZINHEIRA
AR, 34 Bl i comid Lo g i
p _] 7 p d g . LIMPAR
"Um certo dia pus dgua para fazer café. Quando
ferveu coloquei o porta filtro e coloquei na garrafa 3
MARTA 35 térmica. Derramou café na minha mdo e me Terror 0 QUEIMAR DO CAFE
queimou. Senti muita dor pois a mdo soltou a pele e
ficou muito feia.”
MILTOM 36 Peguei uma panela, fu'I para"ofogao eaprendi a Alegria APRENDENDO NA
cozinhar. HORA
MATIAS 37 Preparo o café da manh~a todos' 0s ?zas para minha Contentamen O PRAZER DE AMAR
esposa tdo querida. to
"Eu e meus irmdos estdvamos cagando uma barata.
2 Meu pai comegou as vendas de sanduiches por BARATAS
MIQUEIAS 38 delivery. Uma barata apareceu no meu rosto e af dei Medo FANTASMAS
um tapa nela. "
"Eu e os meus irmdos estdvamos assistindo TV, entdo
apareceu uma barata e nés tivemos coragem e . HUMANOS ACIMA
MIRIAM 39 matamos ela. Matamos a barata! Vitdria para os Nojo DAS BARATAS
humanos!"”
"Tivemos que comer com mais frequéncia pois ficar
em casa dd fome. Por causa da possibilidade de
fechar tudo, tivemos que abastecer a geladeira.
PAULO 40 Resultado de ficar em casa comendo: uns quilos a Gratiddo ENGO[I\![]J)&I\}I{I?: com

mais. Gragas ao senhor pudemos ter alimentos
durante esse periodo de lockdown, mas algumas
familias tiveram muitas dificuldades."
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DESE]JO POR

PEDRO 41 Eu fazendo omeletes. - Fome OMELETES
"Ajudando com a louca para que a minha esposa
RAFAEL 42 tenhamais tempo para estudar. Porém, ela ndo + Gratido LIMPEZA A DOIS
consegue sempre ndo me ajudar pois ndo sabe ficar
parada. Finalizei a limpeza.”
"Aprendi a fazer diversas comida e cozinhar virou
terapia. Aprendi a fazer cookies gigantes e fiz uma
torta imensa para o aniversdrio da minha mde, mas P TERAPIA
RAYSSA 43 o pior era toda vez que eu queria ir cozinhar, eu Angustia GASTRONOMICA
sabia que minha familia estava perturbada pelas
noticias."
"Tomei muito suco de limdo com alho. Ainda hoje eu
tomo suco de limdo. A cozinha é um dos melhores x COMIDA BOA E
RICARDO 44 lugares da casa. E onde minha querida mde prepara * Gratidao COMIDA COM AMOR
a comida com amor e dedicagdo.”
'Montamos cestas'de Ifznche e café da manhd para o AJUDANDO 0S
ROBERTA 45  entregar a alguns irmdos entubados e a alguns que + Compaixdo AMIGOS
estavam doentes.”
"Eu gosto de lavar louga e dei um descanso para
mlfzha esposa. Fui para a .cozmha e cozinhava para COMPARTILHANDO
RUI 46  minha esposa filhos e amigos. Amava meus amigos + Amor
. . . 0S SABORES
deixando algo na casa deles. Aprendi com um amigo
meu por celular a fazer pizza."”
"Na cozinha vi minha filha mostrar suas habilidades
culindrias. Loyvado seja Deu.s pela vida do meu . RESPLANDECER DO
SANDRA 47  esposo que pacientemente ensinou nossa menina, e + Alegria
. ; . CRESCIMENTO
em meio a pandemia ela fez bolo torta. Que alegria
em ver minha filha crescendo e se desenvolvendo.”
"Comprei os ingredientes. Minha irmd cozinhou. ix PARCERIA NA
SANDRO 48 Comemos uma lasanha top que a minha irmd fez."” * Unido COMILANCA
"Onde preparamos os nossos alimentos com os i x MAIS COZINHEIROS
SINDY 49 amigos e familiares.” * Unido SAO BEM-VINDOS
Pintei a c'ozmha'de uma cor diferente. Aprendi a . DECORANDO O
TIANA 50  fazer vdrias comidas diferentes. Agora temos um + Alegria COZINHAR

tapetinho higiénico para o meu dog."

Fonte: Elaborado pela Autora.

Fica evidente pelas histérias que nio é possivel falar de
“cozinha” sem falar de comidas e do proprio ato do cozinhar. As
cinquenta categorias tematicas geradas tem portanto, em sua
grande maioria, o envolvimento destas a¢des, que a seguir serdo
apresentadas por meio da analise dos verbos e objetos das oragdes

provindas do Arco Narrativo.

4.1.5.2 Agoes

Através do estudo textual do documento, encontram-se 136
verbos descritivos das principais atividades realizadas na Cozinha,
estes diretamente ligados as categorias tematicas definidas. Das
cinquenta histérias levantadas, seis possuem apenas uma agdo

representativa, e duas possuem apensa duas a¢des norteadoras. Na
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tabela abaixo é possivel verificar as categorias iniciais de a¢do da

Cozinha, e seus respectivos objetos diretos.

Tabela 11: A¢des Inicialmente Identificadas no Estudo da Cozinha.

TABELA GERAL DE ACOES DA NARRATIVA DA COZINHA

Mudanga (Agdes)

N¢ | Categoria Tematica INicI0 MEIO FIM
Verbo + Objeto Verbo + Objeto Verbo + Objeto
Receitas - . .
1 compartilhadas ASSUMIR o fogdo APRENDER com o amigo FAZER pizza
2 Intzmtdaclie no COZINHAR no aniversdrio REUNIR com quem TER ~ um momento
parabéns da mde importa intimista e alegre
3 Mais bolos e re'c.eltas APRENDER  'eceitas de bolos FAZER receitas juntos | APRENDER muitas coisas com
entre a familia e diversas a familia
4 Admiragdo de chef COZINHAR com a familia FAZER pdo de banana FAZER mais de um pdo
5 | Cozinhandopara | coueMORAR  aniversdrio FAZER  €mpadasesucos TER tempo de qualidade
comemorar para o lanche
6 | Frituras e comilangas FAZER hambtirguer COMER hambtirguer FRITAR ovo
7 | Tutoriais da cozinha FAZER brownie GRAVAR tutorial PARTIR do brownie de
coragdo
8 Sucesso na receita APRENDER receita fie COMER brownies DAR brownie para as
brownie gostosos sogras
9 | Festa do hambiirguer FAZER hambirguer FAZER hambirguer de | ¢, cAp bacon, alface,
com o filho carne e frango tomate, cebola...
10 | Limonada em casa APRENDER receita FAZER suco de limdo
11 | Comidas estrangeiras FAZER pizza FAZER pdo francés AGRADECER por ter familia
12 O prazer do cookie COMER cookie coma
familia
13 | Pipocas da diversdo | (Nao) COMER na outra casa CAIR da pézgza no BRINCAR com as pipocas
14 | Amormesmo que eu FAZER bolos juntos FAZER café ADOECER damae
ndo queira
L . ovo pela . .
15 | O primeiro ovo frito FRITAR Lo COMER ovo frito ADMIRAR ovo frito
primeira vez
16 O deliciar da pizza FAZER pizza MONTAR pizza DELICIAR com a pizza
17 | Simplicidade deliciosa | COMPRAR Air Fryer FAZER comidas AGRADECER @ Deus por coisas
deliciosas simples
18 | Entre facas e sustos CAIR faca na pia
19| APr e”dzg r";lsemp " | APRENDER coisas FAZER coisas TER emogdes boas
Sozinha ou de luta com a
20 acompanhada irei BRINCAR mie BRINCAR mais com a mde BRINCAR de casinha
brincar
21| Novasaventuras COMECAR  novos projetos | GANHAR novas DESCOBRIR  Ju¢¢/filha ama
mesma familia habilidades cozinhar
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macarronada

22 Delicias culindrias FAZER macarronada COMER gostosa GOSTAR da macarronada
23 | Madrugadadejogos | COMER demadrugada | PASSAR ~ eMPOporconta | yaeap online com os
do wi-fi amigos
24 | Mistura de alimentos COZINHAR comidas
7.
25 | Organizando com GUARDAR Jougas COLOCAR panela na FAZER palhacada
diversdo cabeca
26 | 0prazer da limpeza LAVAR pratoseoutras | pazpp obrigagdesde | o1 ABORAR em casa
coisas casa
27 Incentivando a SENTAR na cadeira DAR apoio moral | COZINHAR da mie
cozinheira
28 Orgulho da FAZER Jantar FAZER uma bela ORGANIZAR mesa posta
primeira vez romdntico sobremesa
29 Méo na massa AMAR cozinhar com a TER material COZINHAR ~ comamaeeo
familia irmdo
30 Vamos comer COMER pizza FAZER péio FAZER biscoitos de
e fazer comidas coragdo
31 | Trabalho em conjunto TER cuidadono | ppapapgag €M comjunto TER cuidado, amor,
preparo com o amor unidade, alegria
32| Gatonoarmdrio | DESESPERAR  9° S’;’;‘t’g" do FAZER comida ENCONTRAR  gato no armério
33 Cozinha de FAZER receitinhas para AMAR asreceitas | AGRADECER por esses
agradecimentos 0 esposo momentos
34 | Cozinheira também FAZER comidas LAVAR 0 que sujei LIMPAR  a cozinha é grande
deve limpar
35 0 queimar do café FERVER dgua para café COLOCAR ag u;gxz;;e na QUEIMAR da mdo
36 | Aprendendo na hora PEGAR uma panela IR para o fogdo APRENDER a cozinhar
café todos os
37 O prazer de amar PREPARAR dias para a
esposa
38 | Baratas fantasmas CACAR barata VENDER sanduiches MATAR barata
39 | Humanosacimadas | \oqieqip v VER barata MATAR barata
baratas
40 | FEngordando com COMER commais | ABASTECER  ageladeira | AGRADECER  por ter alimento
alegria frequéncia
41 | Desejo por omeletes FAZER omeletes
42 Limpeza a dois AJUDAR com a louga AJUDAR da esposa FINALIZAR a limpeza
43 | Terapia gastrondémica FAZER diversas comidas | APRENDER receitas diversas | PERTURBAR das noticias
44 Comida boa é comida TOMAR suco de limdo AMAR ficar na cozinha | PREPARAR da comlda.coril
com amor com alho amor e dedicagdo
45 | Ajudando os amigos MONTAR cestas de lanche ENTREGAR airmdos doentes

e café

7
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Compartilhando os

para esposa,

receita de pizza

46 LAVAR lougas COZINHAR . APRENDER
sabores filhos e amigos pelo celular
47 Resplan.decer do VER filha na cozinha ENSINAR do esposo a sua VER filha crescer.ldo com
crescimento filha alegria
48 | Parceria na comilanca | COMPRAR ingredientes COZINHAR da irmd COMER lasanii;fngop da
49 Mais Cozini.zeiros sdo PREPARAR alimentos com
bem-vindos amigos e familia
50 | Decorando o cozinhar | PINTAR ~ O4nhadecor | npppnppp  vdriasreceitas | coyppag  tapete higiénico

diferente

diferentes

para o dog

Fonte: Elaborada pela Autora.

No total foram identificadas cinquenta e seis atividades

relacionadas a unidade de registro “Cozinha”, que correspondem as

categorias iniciais deste espacgo. Abaixo encontra-se o quadro

representando tais agdes.

Quadro 46: Categorias Iniciais das Acdes da Cozinha.

Ne QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS ACOES DA COZINHA

1 Fazer 9 | Comprar |17 Dar 25| Colaborar |33| Encontrar (41| Vender |49| Abastecer
2 | Aprender |10| Lavar (18 Cair 26 Ir 34 Guardar 42| Partir |50]| Assistir
3 Comer |[11] Preparar |19| Fritar |27| Deliciar |35 Ensinar 43| Assumir | 51| Gravar
4 | Cozinhar [12] Colocar (20| Reunir [28| Comemorar |36 Jogar 44| Pegar |52] Trabalhar
5 Ter 13 Ver 21| Organizar [ 29| Descobrir |37 Entregar |45 Sentar |53| Ganhar
6 | Agradecer | 14| Ajudar |22| Comegar |30 Passar 38 Limpar 46| Pintar |54| Gostar
7 | Brincar |15 Montar |23| Adoecer |31| Desesperar | 39| (Ndo) Comer (47| Tomar |[55| Ferver
8 Amar |[16| Matar |24| Perturbar |32 Cacgar 40| Admirar |48| Queimar|56| Finalizar

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ademais, foram reunidas as ac¢des similares mediante aos

discursos expostos a fim de definir as categorias finais das

atividades marcantes realizadas na Cozinha; sendo assim, através

da analise semantica, foram obtidas trinta e cinco a¢des principais,

e seu processo de aglutinacdo encontra-se abaixo, sendo que as

«,n

identificadas com “x

representam as principais registradas.
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Quadro 47: Categorias Finais das Acdes da Cozinha.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS ACOES DA COZINHA

‘ REUNIR H PASSAR H SENTAR ‘ ‘ ADMIRAR‘ ‘ TER H ENCONTRAR H COMECAR‘

‘ ASSISTIR ‘ ‘ VENDER HTRABALHAR‘ CACAR ‘ENSINAR‘ ‘ DESESPERAR ‘ ‘ GRAVAR
>

COMPRAR PEGAR ABASTECER | | ADOECER IR ‘ COMEMORAR ‘ PINTAR
* * * *
AJUDAR DAR SERVIR COMER CUIDAR APRENDER
Colaborar  Entregar Colocar  Deliciar Tomar Ter Ganhar
| (a irmdos | ! 3 ! !
(em casa) doentes) (ingredientes) (pizza) (suco) (cuidado) (novas habilidades)
*
(panela na cabeca) Colocar BRINCAR —— Fazer —- (palhagada)
(online) v Jogar Preparar -— (alimentos/café)
(ovo) s Fritar COZINHAR Montar ——— (pizza)
(diversas comidas) -~ Fazer Assumir Ferver —--—-- (dgua do café)
(a pelicia) Arrastar (o0 fogdo) Pular ——- (no pula-pula)
(da macarronada) - Gostar Ter - (momento intimista)
(emogdes boas) - (tempo de qualidade)
>
(cestas) Montar ORGANIZAR ——— Guardar —— (loucas)
2
La)

(com noticias) Perturbar7 FRUSTRAR ~— Cair - (da pipoca/garfo)
(do brownie) - Partir (na casa) -- N/Comer Queimar - (mdo)
e
(o)

(obrigagdesde casa) --—— Fazer ——— LIMPAR —— Finalizar —— (limpeza)
\

(o que sujei) Lavar (lougas/pratos)

* e
DESCOBRIR ‘ ‘ AGRADECER ‘ ‘ MATAR ‘ ‘ AMAR ‘ VER

Maiusculas enquadradas = Categorias Finais / Negrito = Categorias Iniciais / Minisculas entre
parénteses = Objeto da Narrativa / Tracejado = Relacdo entre as Categorias Iniciais e os Objetos

Fonte: Elaborado pela Autora.

Por fim, temos um resultado de quatorze emog¢des principais,
sendo o “Cozinhar”, a atividade mais mencionada com 42 citagbes
e correspondendo a 31% do total de a¢des levantado. Em seguida,
temos o “Comer” e o “Aprender” como a¢des sucedentes, ambas

com 11 citagdes; e estas vem procedidas de mais onze atividades
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que estdo representadas com seu numero de ocorréncias e

porcentagens a seguir.

4.1.5.3 Produtos

Quadro 48: Principais Categorias de
Agido da Cozinha e suas devidas

Porcentagens.
PRINCIPAIS ACOES DA COZINHA
N fqut decorrneias) | *
1 COZINHAR (42) 31%
2 COMER (11) 8%
3 APRENDER (11) 8%
4 BRINCAR (7) 5%
5 LIMPAR (6) 4%
6 FRUSTRAR (6) 4%
7 AGRADECER (4) 3%
8 APROVEITAR (4) 3%
9 ORGANIZAR (3)
10 VER (3)
11 AJUDAR (3)
13%
12 COMPRAR (3)
13 AMAR (3)
14 DAR (3)

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com as categorias de agdo elencadas, os produtos relacionados

a Cozinha sdo inseridos em contraste com estes; para isso, foram

analisadas as ilustracoes do Livro de Histérias e posteriormente

interpretadas conforme os artefatos ilustrados e mencionados.

Abaixo temos a Tabela Geral dos produtos ligados ao comodo

estudado, onde encontram-se 136 itens como “Fogio”, “Bancada”,
“Tigela”, “Geladeira”, “Air Fryer” entre outros.
Tabela 12: Produtos Identificados no Estudo da Cozinha.
TABELA GERAL DE PRODUTOS RELACIONADOS A COZINHA
Ilustracdes do Arco Narrativo
Narrador Tematica INICIO MEIO FIM
Categoria Produto Categoria Produto Categoria Produto
de Agao Relacionado de Ag¢ao | Relacionado | de Ag¢ao | Relacionado
AMELIA Receitas compartilhadas Cozinhar FOGAO Aprender BANCADA Cozinhar MESA
ANA Intimidade no parabéns Cozinhar ARMARIO Reunir FOGAO Aproveitar MESA
ANTONIO Mais bo";‘ f‘; %f{;ms entre | pprender BANCADA Cozinhar ~ FOGAO | Aprender MESA
BEATRIZ Admiragdo de chef Cozinhar FOGAO Cozinhar  BANCADA Cozinhar LOUCAS
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Cozinhando para

BIANCA 5 Comemorar BANCADA Cozinhar LOUCAS Aproveitar MESA
comemorar
CARLOS 6 Frituras e comilancas Cozinhar FOGAO Comer LOUCAS Cozinhar FOGAO
CRISTINA | 7 Tutoriais da cozinha Cozinhar TIGELAS Gravar FOGAO Frustrar LOUCAS
DANIEL 8 Sucesso na receita Aprender BANCADA Comer FOGAO Dar MESA
DIANA 9 Festa do hambtirguer Cozinhar BANCADA Cozinhar  BANCADA Servir LOUCAS
DIOGO 10 Limonada em casa Aprender LOUCAS Cozinhar ~ BANCADA
DIONISIO |11 Comidas estrangeiras Cozinhar BANCADA Cozinhar  BANCADA | Agradecer MESA
ELOAH 12 0 prazer do cookie Comer MESA
EMANUEL | 13 Pipocas da diversdo Frustrar MESA Frustrar MESA Brincar TAPETE
ESTER | 14| 4™mOr me;’l’j;r‘z]“e EUNAo | cozinhar LOUCAS Cozinhar  TIGELAS | Adoecer  LOUCAS
FATIMA |15 O primeiro ovo frito Cozinhar FOGAO Comer MESA Admirar LOUCAS
GABRIELA |16 0 deliciar da pizza Cozinhar BANCADA Cozinhar  BANCADA Comer MESA
GEOVANA |17 Simplicidade deliciosa Comprar AIR FRYER Cozinhar MESA Agradecer AIR FRYER
GIULIANA |18 Entre facas e sustos Frustrar PIA
HELENA | 19| Aprender é sempre bom Aprender TIGELAS Cozinhar  BANCADA | Aproveitar LOUCAS
HELOfsA |20 | S0Zinhaouacompanhada | g, PANELAS Brincar ~ ARMARIO | Brincar MESA
irei brincar
HERNANDO | 21| Noves a‘;’:;‘;gzs mesma | Comegar ARMARIO Aprender  PANELAS | Descobrir UTENSILIOS
HORTENSIA | 22 Delicias culindrias Cozinhar FOGAO Comer MESA Aproveitar MESA
INGRID 23 Madrugada de jogos Comer GELADEIRA Passar BANCO Brincar MESA
JANA 24 Mistura de alimentos Cozinhar TIGELAS
JENNIFER | 25 | Organizando com diversdo | Organizar ARMARIO Brincar PANELAS Brincar FOGAO
JUNIOR 26 O prazer da limpeza Limpar PIA Limpar ARMARIO Ajudar BANCADA
KAIQUE 27 | Incentivando a cozinheira Sentar CADEIRA Dar BANCADA Cozinhar ARMARIO
KAROL 28| Orgulho da primeira vez Cozinhar ARMARIO Cozinhar TIGELAS Organizar MESA
LINDA 29 Mdo na massa Amar BANCADA Ter ARMARIO Cozinhar FOGAO
LORENZO |30 V”moscg‘:n”;sgsef azer Comer MESA Cozinhar BANCADA | Cozinhar  LOUCAS
LOURDES |31 Trabalho em conjunto Cuidar FOGAO Trabalhar BANCADA Cuidar MESA
LUCAS |32 Gato no armdrio Desesperar ARMARIO Cozinhar ~ BANCADA | Encontrar ~ARMARIO
MARA |33 Cozinha de Cozinhar  LIQUIDIFICADOR | Amar LOUCAS | Agradecer  FOGAO
agradecimentos
MARIANA |34 | Cozinhei rlfnf;;"rb émdeve | (o inhar FOGAO Limpar PIA Limpar  ARMARIO
MARTA 35 0 queimar do café Cozinhar LOUCAS Servir GARRAFA Frustrar GARRAFA
MILTOM |36 Aprendendo na hora Pegar PANELAS Ir FOGAO Aprender PANELAS
MATIAS 37 O prazer de amar Cozinhar BANCADA
MIQUEIAS | 38 Baratas fantasmas Cagar CADEIRA Vender BANCADA Matar CADEIRA
MIRIAM |39 | [umanosacimadas Assistir TV Ver CADEIRA | Matar CADEIRA
baratas
PAULO 40 | Engordando com alegria Comer FOGAO Abastecer GELADEIRA | Agradecer MESA
PEDRO 41 Desejo por omeletes Cozinhar FOGAO
RAFAEL |42 Limpeza a dois Ajudar ARMARIO Ajudar MESA Limpar ARMARIO
RAYSSA 43 Terapia gastronémica Cozinhar BANCADA Aprender BANCADA Frustrar MESA
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RICARDO | 44 | Comida b";’r:(fr"m’d“ €om | Comer GELADEIRA Amar  UTENSILIOS | Cozinhar ~ PANELAS
ROBERTA | 45 Ajudando os amigos Organizar BANCADA Dar CESTAS
RUI 46 | Compartilhando os sabores Limpar PIA Cozinhar FOGAO Aprender LOUCAS
SANDRA |47 Resplandecer do Ver BANCADA Ensinar MESA Ver LOUCAS
crescimento

SANDRO |48 Parceria na comilanga Comprar GELADEIRA Cozinhar FOGAO Comer MESA

SINDY | 49 | Mais cozinheiros sdobem- | ¢ )ip oy ARMARIO

vindos
TIANA 50 Decorando o cozinhar Pintar ARMARIO Aprender FOGAO Comprar TAPETE

Fonte: Elaborado pela Autora

Ao agrupar os produtos por repeticdo, obtemos 17 categorias
iniciais, onde em primeiro lugar temos a “Bancada” da Cozinha

» o«

como principal produto relacionado, seguido pela “Mesa”, “Fogao”,

“Armario”, “Lougas”, “Panelas”, “Cadeira” e “Tigelas”. Estes
produtos mencionados encaixam-se em grupos diversos como
eletrodomésticos, maéveis, utensilios e de mesa posta, os quais em
sua maioria relacionam-se com alimentos, trazendo em si a
esséncia das principais a¢cdes do ambiente, no cozinhar, no comer e

no aprender. A seguir estd apresentado o quadro contendo as

categorias finais de produtos e suas respectivas ocorréncias.

Quadro 49: Categorias Finais dos Produtos da Cozinha.

PRODUTOS RELACIONADOS A COZINHA

N | ot boocomoneins | 1™ ont boocomonins |
1 BANCADA (25) 18%| 10 GELADEIRA (4) 3%
2 MESA (24) 18%| 11 UTENSILIOS (2) 1%
3 FOGAO (21) 15%| 12 GARRAFA (2) 1%
4 ARMARIO (15) 11%| 13 TAPETE (2) 1%
5 LOUCAS (15) 11%| 14 AIR FRYER (2) 1%
6 PANELAS (6) 4% | 15 TV (1) 1%
7 CADEIRA (6) 4% | 16 CESTAS (1) 1%
8 TIGELAS (5) 4% | 17 LIQUIDIFICADOR (1) |1%
9 PIA (4) 3%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Pela viabilidade do projeto, ndo seria relevante incluir
eletrodomésticos no seguir da andlise pois a construcdo de um
novo produto desta categoria vai além do estudo aqui proposto,
sendo assim, foram inseridos no cendrio da relacdo entre os
principais produtos e a¢des, apenas as 7 categorias principais com

exclusdo do produto “Fogdo”. Assim, os itens a serem expostos no
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quadro abaixo sdo formados por produtos com mencdes de 25 a 5

vezes dentro da Cozinha.

Primeiramente no quadro abaixo temos os sete produtos e as
quatorze ag¢des principais sendo colocados em cruzamento - sendo
que as identificadas com “@” correspondem as principais
relacionadas as ac¢des. Nota-se que todos os produtos tém relacio
com o “Cozinhar”, 29% dos produtos refletem o “Comer”, e 71%
destes ligam-se ao “Aprender”. A categoria “Bancada” esta presente
ativamente em 50% das a¢des como principal produto, enquanto a

“Mesa” possui 57% de presenca ativa, e o “Armario” possui 21%.

Quadro 50: Cruzamento entre as Principais A¢des e Produtos da Cozinha.

RELACAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE ACOES E PRODUTOS
BANCADA| MESA |ARMARIO| LOUCAS | PANELAS | CADEIRA | TIGELAS
Cozinhar o O
Comer @ O
Aprender ® O
Brincar o o
Limpar o
Frustrar ® O
Agradecer o
Aproveitar @ O
Organizar ® ® L
Ver o o o
Ajudar [ o L
Comprar
Amar ® o
Dar O
18% 18% 11% 11% 4% 4% 4%
TOTAL

Fonte: Elaborado pela Autora.

Logo, a partir deste cruzamento de categorias, encontram-se as
principais a¢des relacionadas aos produtos, tais quais “Cozinhar”,
“Aprender”, “Organizar”, “Ver” e “Ajudar”, e os principais produtos

n o«

relacionados as agdes, sendo estes: “Bancada”, “Mesa”, “Armario”,

“Lougas” e “Panelas”.

Em suma temos entdo aqui expostos os principais produtos

relacionados as histérias na Cozinha, e portanto, o préoximo passo
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de estudo serd levantar as principais emoc¢des categorizadas na
metodologia de Plutchik (2001) para propor futuros cenarios de

contraste com as categorias de acdo e produtos definidas.

4.1.5.4 Emogoes

Por meio das cinquenta narrativas levantadas, encontramos as
categorias emocionais iniciais provindas da Jornada Emocional que
representa a esséncia das histdrias relatadas. Dessa maneira, o
primeiro dado a ser aqui colocado sera a Tabela Geral relacionada
as emocodes da Cozinha, esta contendo a tematica do documento, a
Jornada Emocional, sua relagdo com as Categorias de Plutchik
(2001), e o valor e a intensidade emocional ali contida, a fim de

expor o panorama encontrado neste ambiente.

Tabela 13: Emoc¢des Identificadas no Estudo da Cozinha.

TABELA GERAL DE EMOCOES DA COZINHA

Cat iad d Valor

Narrador N¢ Tematica a fgmi?k € J ornada 1 +/

Plutchi Emociona /" Intensidade
AMELIA 1 Receitas compartilhadas AMOR Gratidao + 1
ANA 2 Intimidade no parabéns ALEGRIA Alegria + 3
ANTONIQ 3 Maisbolos e receitasentre a ALEGRIA Alegria ¥ 3
familia
BEATRIZ 4 Admiragdo de chef ALEGRIA Alegria + 3
BIANCA 5 Cozinhando para EXTASIA Diversdo + 4
comemorar
CARLOS 6 Frituras e comilangas ANTECIPACAO Expectativa - 3
CRISTINA 7 Tutoriais da cozinha INCOMODO Frustragdo - 2
DANIEL 8 Sucesso na receita ALEGRIA Alegria + 3
DIANA 9 Festa do hambtirguer ALEGRIA Alegria + 3
DIOGO 10 Limonada em casa ALEGRIA Felicidade + 3
DIONISIO 11 Comidas estrangeiras AMOR Gratidao + 1
ELOAH 12 O prazer do cookie APROVACAO Satisfagdo + 2
EMANUEL 13 Pipocas da diversdo ALEGRIA Felicidade + 3
ESTER 14 Amormesmoqueeundo AMOR Amor + 1
queira
FATIMA 15 O primeiro ovo frito ALEGRIA Alegria + 3
GABRIELA 16 0 deliciar da pizza ALEGRIA Alegria + 3
GEOVANA 17 Simplicidade deliciosa ALEGRIA Alegria + 3
GIULIANA 18 Entre facas e sustos I TERROR Terror - 4
HELENA 19  Aprender é sempre bom SERENIDADE Paz + 2
HELOfsA 20 So7inhaouacompanhada ALEGRIA Felicidade ~— + 3
irei brincar
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Novas aventuras mesma

HERNANDO 21 familia ALEGRIA Alegria + 3
HORTENSIA 22 Delicias culindrias ALEGRIA Felicidade + 3
INGRID 23 Madrugada de jogos AMOR Afeto + 1
JANA 24 Mistura de alimentos ADMIRACAO Orgulho + 4
JENNIFER 25 Organizando com diversdo ALEGRIA Alegria + 3
JUNIOR 26 O prazer da limpeza APROVACAO Satisfagdo + 2
KAIQUE 27  Incentivando a cozinheira ALEGRIA Felicidade + 3
KAROL 28  Orgulho da primeira vez ADMIRACAO Orgulho + 4
LINDA 29 Mdao na massa ALEGRIA Alegria + 3
LORENZO 30 Vamoscomerefazer AMOR Gratidao ¥ 1
comidas
LOURDES 31 Trabalho em conjunto AMOR Cuidado + 1
LUCAS 32 Gato no armdrio CONFIANCA Alivio + 3
MARA 33 Cozinha de agradecimentos AMOR Gratidao + 1
MARIANA 34 C"Z"”heir[‘l.’rrfzz"rbém deve SERENIDADE Paz + 2
MARTA 35 0 queimar do café I TERROR Terror - 4
MILTOM 36 Aprendendo na hora ALEGRIA Alegria + 3
MATIAS 37 O prazer de amar OTIMISMO Contentamento  + 1
MIQUEIAS 38 Baratas fantasmas MEDO Medo - 3
MIRIAM 39 Humanos acima das I NOJO Nojo ) 3
baratas
PAULO 40  Engordando com alegria AMOR Gratidao + 1
PEDRO 41 Desejo por omeletes ANTECIPACAO Fome - 3
RAFAEL 42 Limpeza a dois AMOR Gratidao + 1
RAYSSA 43 Terapia gastronémica I ANGUSTIA Angustia - 4
RICARDO 44 Comidaboaécomida com AMOR Gratidio + 1
amor
ROBERTA 45 Ajudando os amigos SUBMISSAOQ Compaixdo + 1
RUI 46 Compartilhando os sabores AMOR Amor + 1
SANDRA 47 Resplandecer do ALEGRIA Alegria + 3
crescimento
SANDRO 48 Parceria na comilanga APROVACAO Unido + 2
SINDY 49 Maiscozinheiros sdo bem- APROVAGAO Unido ¥ 2
vindos
TIANA 50 Decorando o cozinhar ALEGRIA Alegria + 3

Fonte: Elaborado pela Autora

Como Categorias Iniciais foram encontradas vinte e uma
emocdes, sendo que as jornadas “Gratidao”, “Felicidade”, “Paz”,
“Orgulho”, “Satisfagcdo”, “Unido”, “Cuidado”, “Expectativa”,
“Compaixdo”, “Diversdo”, “Contentamento”, “Alivio”, “Afeto”,
“Fome” e “Frustracdo” sofreram mudancas conforme as categorias
de Plutchik (2001), sendo assim, cerca de 58% das emocgdes iniciais
foram analisadas semanticamente para gerarem categorias finais.

Abaixo encontra-se o quadro com as categorias emocionais iniciais
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da Cozinha, e na tabela previamente apresentada encontra-se o

reenquadramento das emocgdoes.

Quadro 51: Categorias Iniciais das Emocdes da Cozinha.

QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS EMOCOES DA COZINHA

Ne Categorias Iniciais - (Qnt. De Ocorréncia)
1| ALEGRIA (14) | 6 | ORGULHO (2) (11 MEDO (1) 16 DIVERSAO (1)
2 | GRATIDAO (7) | 7 |SATISFAGAO (2)|12|EXPECTATIVA (1)|17 | CONTENTAMENTO (1)
3 | FELICIDADE (5)| 8 UNIAO (2) [13| ANGUSTIA (1) |18 ALIVIO (1)
4 AMOR (2) 9 | TERROR (2) |14 NOJO (1) 19 AFETO (1)
5 PAZ (2) 10| CUIDADO (1) 5| COMPAIXAO (1) |20 FOME (1)
21 FRUSTRACAO (1)

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com as categorias finais do ambiente analisado, temos quatorze

emocdes presentes no espaco da Cozinha, sendo quatro destas

emoc¢des de intensidade “4” - “Extasia”, “Admira¢ao” “Terror” e

“Angustia” -, cinco possuindo intensidade “3”

“Alegria”,

“Confianga”, “Medo”, “Nojo” e “Antecipacdo” -, trés com intensidade

de nivel “2” -

intensidade leve de nivel “1” -

“Serenidade”, “Aprovacdo” e “Incomodo” -, e trés com

“Amor”, “Submissio” e “Otimismo”.

Quadro 52: Frequéncia, Intensidade e Valor das

Categoria Finais das Emoc¢des da Cozinha

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS
EMOCOES DA COZINHA

Categoria

Frequéncia

Intensidade

Valor

SERENIDADE

2

(xS

4

ALEGRIA

19

57

EXTASIA

1

4

AMOR

[uny
[N

(=Y
[

APROVACAO

CONFIANCA

ADMIRACAO

SUBMISSAO

OC|lo|N|ocojun|sd]|lw]|N |-

OTIMISMO

[uny
(=}

11

MEDO

TERROR

ANGUSTIA

NOJO

INCOMODO

ANTECIPACAO

N, |rRr|IRrINMNI[R]R]Rr]IN]R~ >

wlnvn|lwas|[ds|lwr]Rr]|d|lw|[w]Rr s ]w

AN W ||| WL |FR]|]O]|W]|O®

Total

123

Fonte: Elaborado pela Autora.
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De maior valor encontramos a emoc¢do “Alegria”, algo
recorrente presente nos demais ambientes expostos até agora,
seguida pelo “Amor”, “Admiracdo” e “Terror”. No total a unidade de
registro “Cozinha”, tem valor emocional de 123 e este pode ser
verificado no quadro acima contendo todas as emogdes com ele

relacionado.

Diferente da Sala de Estar e da Sala de Jantar, a Cozinha possui
mais emocdes positivas do que negativas, onde as categorias
positivas refletem 79% do valor emocional do espaco, e as
negativas refletem 21%. As principais emogdes positivas sao
“Alegria”, “Amor”, “Aprovacdo” e “Admiracdo”, jA as principais
negativas sdo “Terror”, “Antecipa¢do” e “Angustia”. Um melhor

detalhamento das categorias finais pode ser visualizado abaixo.

Quadro 53: Valor das Categorias Positivas e Negativas da Cozinha.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS E NEGATIVAS DA COZINHA
Resultado das Emogdes Positivas Resultado das Emog¢des Negativos
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 2 2 4 1 MEDO 1 3 3
2 ALEGRIA 19 3 57 2 TERROR 2 4 8
3 EXTASIA 1 4 4 3 ANGUSTIA 1 4 4
4 AMOR 11 1 11 4 NOJO 1 3 3
5 APROVAGAO 4 2 8 5 INCOMODO 1 2 2
6 CONFIANCA 1 3 3 6 ANTECIPACAO 2 3 6
7 ADMIRACAO 2 4 8 Total 26
8 SUBMISSAO 1 1 1 % 21%
9 OTIMISMO 1 1 1
Total 97
% 79%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida foi levantado o perfil do sujeito entrevistado e
pertencente ao grupo que selecionou emogdées positivas como as
representantes das historias descritas. O primeiro perfil encontra-
se abaixo onde é relacionado as emocoes positivas, dessa forma, as
emocgdes positivas foram pertencentes em sua maioria a mulheres
estudantes de 5 a 19 anos que moram em casas ha até 4 anos, com
area externa e de 5 a 7 comodos, sendo este espago compartilhado
com 4 pessoas de 2 a 43 anos e principalmente com convivéncia na

Sala de Estar.
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Quadro 54: Perfil Abordado nas Emog¢des Positivas da Cozinha.

[
QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES POSITIVAS DA COZINHA
Sexo tidade d
Idade Ocupacio Tipo de Habitacao Qual} ldade de
F M Comodos
X 5a 19 Anos Estudantes Casa 5a7
56% 41% 43% 66% 59%
Area Externa Ne de Idade Tempo no| Espaco de Maior
SIM | NAO Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 2a16 Anos |29 a43 Anos |0 a4 Anos Sala de Estar
85% 34% 71% 56% 41% 56%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ja o perfil significante negativo dos entrevistados, é composto
por mulheres estudantes de 10 a 24 anos que moram em casas ha
entre 10 e 19 anos, sendo este espaco formado por 7 a 10 comodos
com area externa e compartilhada com 4 pessoas de 5-56 anos,

tendo como espago de maior convivéncia a Sala de Jantar.

Quadro 55: Perfil Abordado nas Emoiﬁes Neﬁativas da Cozinha.

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES NEGATIVAS DA COZINHA
Sexo tidade d
Idade Ocupagao Tipo de Habitagao Qual} ‘dade de
F M Cémodos
X 10 a 24 Anos | Estudantes Casa 7al0
67% 78% 78% 89% 100%
| —
Area Externa|  Nede Idade Tempono | Espaco de Maior
SIM | NAo | Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 5a19 Anos | 42 a56 Anos |10 a 19 Anos Sala de Jantar
100% 44% 78% 89% 78% 44%

Fonte: Elaborado pela Autora.

O principal contraste presente nestes dois perfis esta presente
na idade dos entrevistados, onde o perfil das emog¢des negativas
apresenta um publico mais velho - tanto o sujeito narrador, quanto
os moradores de sua casa -, além de que estes moram em casas
maiores e ha mais tempo do que o perfil de emocodes positivas.
Outra diferenca importante é o local de maior convivéncia que
entra em contraste, com o positivo elencando a Sala de Estar, e o

negativo a Sala de Jantar.

Em continuidade, as emog¢des sdo relacionadas com as

categorias de acdo e de produtos. No primeiro momento é
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apresentado o contraste das emocgdes positivas com as categorias
de acdo, onde a emogdo “Alegria” abrange a maior abundancia de

acoes, com 23 destas listadas abaixo.

Quadro 56: Cruzamento entre as A¢oes e as Emogdes Positivas da Cozinha.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E DE ACOES DA COZINHA

SERENIDADE | % ALEGRIA % EXTASIA % AMOR %

Limpar 33%| Cozinhar |27% Dar 4% Descobrir | 2% | Aproveitar | 33% | Cozinhar | 33% Passar 3%

Cozinhar 33%| Aprender |13%]| Agradecer | 2% Reunir 2% Cozinhar | 33% Comer 12% | Adoecer 3%

Aprender [17% Brincar 11% Sentar 2% Ensinar 2% | Comemorar | 33% | Agradecer | 9% | Trabalhar | 3%

.§ Aproveitar |17% Comer 7% Pintar 2% Servir 2% Limpar 6% | Abastecer | 3%
=3
< Frustrar | 4% Amar 2% Comegar | 2% Cuidar 6% Brincar 3%
Aproveitar | 4% Admirar 2% Ir 2% Ajudar 6%
Ver 4% Ter 2% | Organizar | 2% Amar 6%
Comprar | 4% Pegar 2% Aprender | 6%

APROVACAO | % |CONFIANCA| % (ADMIRACAO | % [SUBMISSAO | % | OTIMISMO | %

Limpar 25%]| Cozinhar |33% |Cozinhar 75% Dar 50%/| Cozinhar |100%

Cozinhar 25%| Encontrar [33% |Organizar 25%| Organizar |50%

Comer 25%| Desesperar |33%

Ajudar 13%

Acgoes

Comprar 13%

Fonte: Elaborado pela Autora.

O “Cozinhar” estd em 89% das emocoes, sendo a acdo mais
recorrente; outras acdes ocorrem frequentemente representando
33% de impacto, sendo estas: “Limpar”, “Aprender”, “Aproveitar”,
“Comer” e “Organizar”; por fim, tem-se com 22% de presenca nas

”

emocgdes, as acdes: “Ajudar”, “Comprar”, “Brincar”, “Dar”,

“Agradecer” e “Amar”.

Na sequéncia, expde-se no quadro abaixo as emog¢des negativas
relacionadas as acgoes, sendo que o “Cozinhar” apresenta 86% de
impacto - presente em cinco de seis emogdes - e é seguido pela acdo

“Frustrar” com 50% de presenca e pelo “Matar” com 33%.

Quadro 57: Cruzamento entre as Ac¢des e as Emog¢des Negativas da Cozinha.

QUADRO DE RELAGCAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E DE ACOES DA COZINHA
T T

MEDO TERROR| % | ANGUSTIA| % | NOJO [ % |[INCOMODO | % | ANTECIPACAO | %
" Cacar |33% | Frustrar [ 50% | Aprender |[33% |Assistir{33% | Cozinhar |33% Cozinhar 75%
o
'S.| Vender | 33% | Cozinhar | 25% | Frustrar |33%| Ver |33% Gravar 33% Comer 25%
<

Matar |33% | Servir |25%/| Cozinhar |33% | Matar |33% Frustrar 33%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Quando cruzamos a categoria de produtos com as categorias

emocionais da Cozinha, temos o aparecimento regular do

mobilidrio “Bancada” em oito de nove emog¢des representando 89%

de presenca, além do “Armario” em seis de nove emog¢des, com

67%; em continuidade, encontramos o produto “Mesa” em 56% das

categorias emocionais, além dos produtos “Lougas” e “Fogdo” com

44% de frequéncia. Os demais produtos relacionados as emog¢des

estdo dispostos no quadro abaixo, onde a emoc¢do “Amor” é a

representante da maior variedade de produtos.

Quadro 58: Cruzamento entre os Produtos e as Emocdes Positivas da Cozinha.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E 0S PRODUTOS DA COZINHA
SERENIDADE | % ALEGRIA % EXTASIA % AMOR %
_§ Lougas 17%| Mesa |21%| Airfryer 4% Bancada |33% Mesa 21% Pia 3%
T
g Tigelas 17% | Bancada | 20% Tapete 4% Mesa 33% Lougas 15% Cadeira 3%
S
% Pia 17% | Fogdo |[18% Cadeira 2% Loucas 33% | Bancada |15% Tigelas 3%
; Bancada 17% | Armario | 13%| Utensilios | 2% Fogdo 15%| Utensilios 3%
E Armario 17% | Panelas | 9% Geladeira | 9% Panelas 3%
S
& Fogdo 17% | Lougas | 9% Armario 6% | Liquidificador| 3%
APROVACAO % | CONFIANGA | % |ADMIRACAO | % |SUBMISSAO| % | OTIMISMO | %
[}
2 < Armario 25% | Bancada [13%| Armario |66% Tigelas 50% | Bancada |50% Bancada 100%
2=
= £
s .8 Mesa 25%/| Fogdo [13%| Bancada [33% Armario 25% Cestas 50%
£ &
n.‘ —
& Pia 13% | Geladeira [ 13% Mesa 25%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com oito produtos relacionados, as emocgdes negativas

relacionam-se em 50% com as “Loucas”, e 33% com a “Cadeira,

“Bancada” e “Fogdo”, seguidos com 17% pela “Pia”, “Mesa”, “TV” e

“Tigelas”

Quadro 59: Cruzamento entre os Produtos e as Emocdes Negativas da Cozinha.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E 0S PRODUTOS DA COZINHA
Y S I
MEDO % | TERROR | % | ANGUSTIA| % NOJO % | INCOMODO [ % | ANTECIPACAO | %
w§ Cadeira [66% | Garrafa |50% | Bancada |[66% | Cadeira | 66% Fogao 33% Fogado 75%
=]
S
= =
B .g Bancada |33% Pia 25% Mesa 33% Tv 33% Tigelas 33% Loucas 25%
£
[ Lougas |25% Lougas 33%

Fonte: Elaborado pela Autora.

A fase de andlise de dados da unidade de registro Cozinha, fica

assim concluida ao expor as historias, acdes, produtos e emocoes
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relacionadas ao terceiro ambiente de estudo do Livro de Emocgoes.
A pesquisa segue agora para o olhar ao local de “Escolha Livre”
levando em considera¢do os dois ambientes extras selecionados

pelos sujeitos.

4.1.6 Escolha Livre

Localizada na 42 folha de desenho do Livro de Histérias,
identificada como “Pagina H”, o desenvolvimento da narracgdo
intitulada como “Escolha Livre” permite ao sujeito abordado a
selecdo extra de um ambiente marcante para ele e ainda nao citado
na interag¢do, sendo assim, descobre-se novos espacos potenciais

para esta pesquisa.

Perfil: Escolha Livre m
e 6%
Livro de Histdrias - 4% Folha de Desenho
No de Pessoas
Local Selecionado: Quarto /Habitagdo
Local
Os entrevistados puderam explorar cémodos do Espaco : a 25% (2] 1%
Habitacional ainda ndo retratados pelo Livro de Histérias AREA EXT. 3 32%
através da drea: “Escolha Livre”. Por meio disto, novas 38%
histérias foram obtidas e aqui estd exposto o perfil dos QUARTO 29% G 3%
narradores que selecionaram o espago “Quarto”. 56%
. R o
Tipo de Habitagéo o 4% Tempona (&9~ % Idade dos Moradores
itacd o @ MAIS NOVA
——— APARTAMENTO - 36% Habi tacao By "7’
== (anos 0-20) ol 0-14 T
oolg 15-29 [ 43%
CASA - 64% SALA DE ESTAR :’;2 : :‘91 a 7%
SALA DE JANTAR YALL
v 82% Possui Area Externa 14% ) >60 4%
QUARTO
m 18% Nao PossuiArea Externa 18% ESCRITGRIO MAIS VELHA @
[ i -
AREA EXTERNA - ﬁ 0 1249
Espago com 3-6 comodos 15-
@ 7% COZINHA o e
Espago com 7-10 cémodas S Local de maior 36% I 45 - 59
Espago com 11-17 comodos convivencia 11% - >60

Figura 37: Perfil do Usudrio - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Com 56% de escolha, temos o ambiente “Quarto” selecionado

por um publico composto por 57% de mulheres e 43% de homens
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que em sua maioria habitam em casas com area externa e que
contam com 7 a 10 cémodos, sendo a Sala de Estar o principal
destes. Além disso, cerca de 47% tém o viver na moradia de entre
7 meses e 5 anos, sendo um publico relativamente novo ao habitar
ali, e dividem tal espaco com 2 a 6 pessoas, contudo 32% destes tem
o espaco dividido com 3 moradores. A idade mais nova presente no
lar é em fortemente composta por pessoas de 0 a 14 anos, e aidade
mais velha corresponde principalmente na faixa etaria de 30 a 44

anos; tal perfil pode ser visualizado no infografico prévio.

Seguindo, temos o segundo ambiente de maior selecdo na
Escolha Livre, este contando com 38% das narragdes analisadas, o
que origina um novo perfil a ser exposto sobre o comodo “Area

Externa”.

Perfil: Escolha Livre outeos

Livro de Histérias - 42 Folha de Desenho

<3 N° de Pessoas
Local Selecionado: Area Externa /Habitagdo
Local

Os entrevistados puderam explorar cémodos do Espaco : a 16% |7 26%
Habitacional ainda ndo retratados pelo Livro de Histérias AREA EXT.

através da drea: “Escolha Livre”. Por meio disto, novas = 38% 16% E i
histérias foram obtidas e aqui esta exposto o perfil dos UARTO 42%
narradores que selecionaram o espaco “Area Externa”. ? 56% _
Tipo de Habitagéo o ~26% Tempo na Idade dos Moradores

itacd MAIS NOVA

o 7 APARTAMENTO - 26% H?(g]’gggg(g d

88 0-14 [N 74%
0o/ ~ 26% 15-29 [10%

B8O @ - 30-44 E10%

| CASA-74% 45-59 0%

v ostpossuidreaExterna. 21% saLA DEJANTAR  [KEQ >60  We%

m 5% Néo Possui Area Externa COZINHA MAIS VELHA .
21% 0-14
Espago com 5-6 cémodos QUARTO 0% 15-29

58% [ 30-44

Local de maior 37% I 45 - 59

6% . A 1
Espago com 11-17 comodos convivencia 5%@ >60

Figura 38: Perfil do Usuario - Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Acima temos o quadro de perfil do ambiente “Area Externa”,

este que exemplifica o padrao do publico envolvido om sua selec¢do,
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sendo este composto por 63% de mulheres e 37% de homens, estes
que moram em casas com drea externa e de 7 a 9 comodos,
convivendo principalmente na Sala de Estar e possuindo a idade
mais velha predominante de 30 a 44 anos, e a mais nova de 0 a 14
anos. Por fim, o publico abordado convive na habitagio em sua
maioria de entre “0-5 Anos”, e de “5 a 10 Anos” e divide este espaco

principalmente com 4 pessoas.

Com outros 6% temos os espacos “Escritério”, “Banheiro” e
“Hotel Sao Paulo”, sendo este ultimo espaco irrelevante para a
pesquisa, portanto, ambos espacos nao foram explorados por

possuirem apenas uma mengao.

A partir do Quarto e da Area Externa, encontram-se as dltimas
duas unidades de registro, e a partir deste momento a pesquisa ira
retomar seu padrdao de “Exploragio do Material” expondo as

histérias, a¢des, produtos e emocgoes.

4.1.6.1 Quarto

Selecionado como o principal comodo extra abordado
narrativamente no Livro de Histérias, o Quarto vem a trazer 28
momentos marcantes no Espaco Habitacional durante o periodo
pandémico. Previamente no levantamento tedrico, expde-se eu o
quarto carrega caracteristicas intrinsecas sobre ele, ao refletir
muito do pessoal do individuo, sendo assim, abaixo é possivel

encontrar a analise de suas historias.

4.1.6.1.1 Historias

Na Tabela Geral de Histérias é possivel conhecer a
rotina do narrador de uma forma mais profunda dentro do
Quarto, aqui ficam expostas portanto as 28 histdrias

capturadas no ambiente.
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Tabela 14: Histérias Identificadas no Estudo do Quarto.

TABELA GERAL DE HISTORIAS DO QUARTO

Narrador N2 Arco Valor ]orn-a da Categoria Tematica
Emocional
"Meu esposo precisou internar com covid e eu dormi no
AMELIA 1 quarto sozinha. Passei a noite a pensar por que estava - Tristeza A DOR DA SOLIDAO
muito triste.”
"Tive uma crise de ansiedade, lembro que o que me acabou R
ANA 2 nesse dia foi um culto. Depois s6 conseguir ajoelhar e orar - Medo 0 MEDO BATE A PORTA
chorando meus medos.”
"Fizemos a noite do cinema no quarto com muita pipoca.
ANTONIO 3 Quando fiquei com covid a familia cuidou de mim. Fui + Amor JUNTOS EM TLODAS AS
. . " CIRCUNSTANCIAS
muito amado pela minha esposa e meus filhos.
"Um dia percebi que fazia tantas coisas e ndo cuidava de
mim, entdo separei um tempo para arrumar meu cabelo e . &
BIANCA 4 tudo mais! O resultado? Fiquei linda! E muito feliz * Felicidade CUIDANDO DA APARENCIA
também."
"Pai trabalhando na mesa enquanto eu lia na cama, tocar . MEU ESPACO MINHAS
CARLOS > saxofone enquanto o Gabriel tocava teclado."” * Felicidade MUSICAS
"Durante a quarentena ndés gravamos muitos videos. Meus
CRISTINA 6  pais passavam uma mensagem e no final nés tocdvamos e + Alegria GRAVANDO A ALEGRIA
cantdvamos juntos.”
DANIEL 7 "Brinquei de jogos com minha esposa vdrias vezes." + Gratiddo JOGOS DE GRATIDAO
"Na época do home-office foi possivel dormir até mais
DIANA 8 tarde, pois normalmente acordo muito cedo. Ficar no + Alegria DESCANSANDO COM AMOR
quarto por mais tempo com o esposo foi maravilhoso."
ELOAH 9 "Dancei com minha familia.” + Felicidade HORA DE DANCAR
"Na quarentena fiquei muito no quarto, passei tempo lendo
HELENA 10 a biblia e vendo o quanto Jesus é top, fiz coisas legais, + Felicidade O MELHOR LUGAR
estudei, aprendi a criar contetido hehehe."
"Passamos muito tempo aprisionados em casa sem ver
amigos, sem poder ir a nossa igreja, mas enfim as coisas
HERNANDO 11 comegaram a melhorar e podemos fazer aquilo que - Isolamento ENFIM LIBERDADE
gostdvamos. A alegria em ver amigos e familiares poderem
ir a igreja e voltar a normalidade.”
JENNIFER 12 Sem.pre gostei muito de ler, nesse dia eu II' um livro ml{lltO i Tristeza TRAGEDIA NA LEITURA
triste e um dos meus personagens favoritos morreu.
KAIQUE 13 "Construi um castelo de legos no meu quarto.” + Alegria CASTELO DE LEGOS
KAROL 14 Onde comecei a estudar paraa OAB. Orei pe{’a minha . Gratido A VITORIA VEIO
provagdo e agradeci por ter passado.
Outrg coisa que eu e minha familia t'zmam'os,fazer]um'fos é . i DIVERSAO ALEATORIA E
LINDA 15 assistir filmes e durante a pandemia assistiamos muito + Diversao £
A . " CONTINUA
nesse cémodo. Era cultos, jogos, etc.
LORENZO 16 'Nés fizemos uma pista, n:;sl;rf’ncamos, nos fizemos uma . Alegria MUNDO DE AVENTURAS
"Eu estava muito cansado deitei na cama e acordei no <
LUCAS 17 chiio.” - Confusao SONO QUE TRANSPORTA
"Durante a pandemia nds jogamos bastante. Foi muito B
MARA 18 divertido esses momentos de diversdo com meu esposo. + Diversao JOGOS DE GRATIDAO
Obrigada Deus.”
"Assistindo um filme com minhas irmds, comendo nossas . FILME COM GOSTO DE
MARIANA 19 besteiras, a gente dormindo no meio do filme.” * Tranquilidade SONO
"Eu gosto muito de assistir séries coreanas no Chromecast e
a minha filha me deu de presente um Chromecast. Primeiro
MARTA 20 eufaco mznha meditagdo e depol's eu assisto series. Dou . Esperanca JESUS E DEPOIS SERIES
muitas risadas, mas busco em primeiro lugar o reino de
Deus. Sou feliz por Jesus ser meu salvador e depois as séries
me distraem muito.”
MILTOM 21 "A chegada do Romeu (cachorrinho) em nossas vidas." + Alegria MAIS UM&%E‘}‘O PARAA
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RAFAEL

22

"Local de estudos onde oramos e meditamos e onde minha ENTRE APRENDIZADOS E

+ Gratidao

esposa e eu gostamos de sentar para conversar.” CONVERSAS

RAYSSA

23

"Pintei todo o meu quarto e grudei vdrias fotos com minha
familia e com meus amigos. Arrumei tudo do jeito que
sempre quis ter no meu escritorio e comprei um novo + Seguranca QUARTO NOVO VIDA NOVA
armdrio e cadeiras. Coloquei cores vivas para ter dnimo na
hora de acordar e pra ter o meu local em paz."”

RICARDO

"Durante a pandemia o virus da covid-19 chegou até mim

mesmo em uma propor¢do baixa, mas acredito que foi Deus
me livrando de algo grave pois eu ndo queria parar de + Alivio

MESMO EM MEIO DOENCA
DEVEMOS TRABALHAR

trabalhar. Neste tempo eu fiquei de quarentena e tomei

suco de limdo e alho."

RUI

25

"Fiquei com covid e jd estava preso em casa, entdo fiquei
preso no meu quarto e diminuiu ainda mais o meu espacgo.

Fui para a UTI e fiquei um dia em observagdo. Para honra e
gléria de Deus estava com medo, porém continuei confiante + Alegria

TUDO E PARA A GLORIA DE
DEUS

em Deus e acredito que fui usado por Deus para levar sua
palavra para as pessoas que estavam ali. Falei do amor de
Deus para trés pessoas, infelizmente duas morreram.”

SANDRA

26

"Em meio a pandemia, quando ndo dormiamos na sala de

jantar, os nossos filhos nos enrolavam e levavam o colchdo
para nosso quarto e faziam a maior festa e ainda diziam:
“crescemos rdpido temos que aproveitar”.

- Solidao DORMIR JUNTO E MELHOR

"o

SINDY

27

"Foi o lugar onde eu me senti acolhida e aconchegada na APRENDENDO A AMAR O

pandemia.”

+ Felicidade MEU

TIANA

28

"Todas as noites antes de dormir fazemos festa com o dog.” + Gratiddo FESTA CANINA

Fonte: Elaborado pela Autora

Os Arcos Narrativos encontrados produziram as vinte e
oito Categorias Tematicas do Quarto, as quais estardo
presentes nas andlises posteriores. Elas refletem e
capturam agdes, sentimentos, anseios e respostas destes,
carregando a esséncia do viver dentro daquele espago para
o narrador. A seguir a andlise se aprofunda ao olhar o

estrutural do texto obtido.

4.1.6.1.2 Acgoes

Vimos que dentro do espago “Quarto”, houve conversas,
oracdes, trabalho, refletir, festejar, cuidado pessoal, dentre
outras atividades, dessa maneira, aqui buscou-se
estabelecer os verbos e objetos relacionados a histéria
analisada, onde foi possivel elencar setenta verbos
representantes das Categorias Iniciais desta secdo de

estudo.
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Tabela 15: A¢des Inicialmente Identificadas no Estudo do Quarto.

TABELA GERAL DE ACOES DA NARRATIVA DO QUARTO

Mudanga (A¢des)

Ne Categoria Tematica INicI0 MEIO FIM
Verbo + Objeto Verbo + Objeto Verbo + Objeto
1 A dor da solidéo INTERNAR covid DORMIR sozinha PENSAR p "’frfsstt:"a
2 0 medo bate a porta TER umacrise de LEMBRAR do culto CHORAR os medos
ansiedade
3 Juntos em todas as FAZER anoite do FICAR com covid AMAR da esposa e
circunstdncias cinema filhos
4 Cuidando da aparéncia CUIDAR de mim ARRUMAR cabelo FICAR linda
5 | Meu espago minhas musicas | TRABALHAR na mesa LER na cama TOCAR Sa;:;{zz:; €
6 Gravando a alegria GRAVAR videos PASSAR mensagem CANTAR _com
instrumentos
7 Jogos de gratiddo BRINCAR  (¢Jogos vdrias
vezes
8 Descansando com amor DORMIR até mais tarde FICAR no qyarto por MARAVILHAR com o esposo
mais tempo
9 Hora de dangar DANCAR com a familia
10 0 melhor lugar FICAR rrg;l;(;tr;o LER a Biblia APRENDER coisas novas
11 Enfim liberdade APRISIONAR em casa (NA0) ir aigreja VOLTAR a
PODER gre] normalidade
12 Tragédia na leitura LER um livro MORRER do personagem
13 Castelo de legos CONSTRUIR ‘™ castelo de
legos
NP . por ter
14 A vitdria veio ESTUDAR paraa OAB ORAR pela aprovagdo AGRADECER passado
15 Diversao alleatorla € ASSISTIR filmes e cultos | BRINCAR de jogos
continua
16 Mundo de aventuras FAZER uma pista BRINCAR de il{:fsrgztes FAZER uma casa
17 Sono que transporta FICAR cansado DEITAR na cama ACORDAR no chdo
18 Jogos de gratiddo JOGAR bastante DIVERTIR  nesses momentos | AGRADECER a Deus
19 |  Filme com gosto de sono assisTIR ~ filmecomas | cqypp Besteiras DORMIR no meio do
irmds filme
20 Jesus e depois séries ASSISTIR  séries coreanas | GANHAR um Chromecast BUSCAR em primeiro
de presente lugar Deus
21| Maisummembroparaa CHEGAR do Romeu
familia
22|  [Entreaprendizadose ESTUDAR nesse local ORAR Meditando CONVERSAR  sentados
conversas
23 Quarto novo vida nova PINTAR o quarto COMPRAR armarto e TER um local em
cadeiras paz
24| Mesmoemmeio doenca ADOECER com covid PARAR de trabalhar TOMAR  suco de limdo
devemos trabalhar
25 | Tudo é para a gléria de Deus | ADOECER com covid no IR para a UTI FALAR do amor de
quarto Deus
26 Dormir junto é melhor LEVAR do C%;::: dos FAZER a maior festa APROVEITAR o momento
27 | Aprendendo a amar o meu SENTIR acolhida na
pandemia
28 Festa canina FAZER festa com o dog

Fonte: Elaborado pela Autora
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Acima foi possivel verificar os setenta verbos

encontrados na  descricdo  narrativa, onde

posteriormente, estes foram agrupados por repeticio e
originaram quarenta e nove Categorias Iniciais
referentes as acdes do Quarto - estas podem ser

encontradas no quadro abaixo.

Quadro 60: Categorias Iniciais das Acoes do Quarto.

Ne QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS ACOES DO QUARTO

1 Ter 11 | Assistir |21 | Cuidar |31 Gravar |41 Parar
2 | (N&o)Poder |12 | Brincar |22 | Dancar |32 Internar |42 Passar
3 Acordar 13 Buscar |23 | Deitar |33 Ir 43| Pensar
4 Adoecer 14 Cantar 24 | Divertir |34 Jogar 44 Pintar
5 Agradecer | 15 Chegar 25| Dormir |35 Lembrar |45 Sentir
6 Amar 16 Chorar |26 | Estudar |36 Ler 46 Tocar
7 Aprender | 17 Comer |27 Falar 37 Levar 47| Tomar
8 | Aprisionar |18 | Comprar |28 Fazer |38 | Maravilhar | 48 | Trabalhar
9 | Aproveitar |19 | Construir | 29 Ficar 39 Morrer | 49| Voltar
10 Arrumar 20 | Conversar | 30 Ganhar | 40 Orar

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida, para obter-se as Categorias Finais, foi
necessario o olhar para a semantica dos verbos buscando
agrupa-los por significados, buscando compreender a

finalidade da utilizacao destes pelos narradores.

0 quadro a seguir representa o processo de arranjo
para o obtencdo das Categorias Finais, onde é possivel
observar que o verbo “Cansar” passou a representar o
“Ficar cansado” previamente apresentado; o “Aprender”
assumiu o “Estudar”; o “Receber” aglutinou o “Levar” e o
“Chegar”; o “Assistir” substitui o “Fazer a noite do cinema”;
o “Comer” soma o “Tomar”; o “Decorar” junta a finalidade
do “Comprar” e do “Pintar”; o “Cuidar” representa o
“Arrumar cabelo” e o “Ficar linda”; e o “Pensar” relaciona-

se com o “Lembrar”.
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Quadro 61: Categorias Finais das Acdes do Quarto.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS ACOES DO QUARTO

‘ TOCAR H AMAR H DORMIR H FICAR ‘ ‘ MARAVILHAR H VOLTARH GRAVAR ‘
‘ DANCAR ‘ ‘ CANTAR ‘ ‘ ACORDAR ‘ ‘ TRABALHAR ‘ ‘ GANHAR ‘ ‘ MORRER ‘ LER
La) Lo}
‘ CANSAR ‘ ‘ APRENDER H RECEBER ‘ ‘ ASSISTIR ‘
| | |
Ficar Estudar Levar Chegar Fazer
i (do colchdo 3 (a noite do
(cansado) (para a OAB) (nesselocal) dos filhos) (do Romeu) cinema)
(uma casa) —~7 Fazer BRINCAR Jogar - (bastante)
(uma pista) Construir
(festa com o dog) (castelo de legos) , Ir ———---=====m (para UTI)
(com COVID) -~ Ficar ADOECER Internar ——- (com COVID)
e 5 Daden | rDTICTD AD L e (uma crise de
(ir a igreja) (Nao) Poder FRUSTRAR Ter ansiedade)
(os medos)  ———-ooeeeen Chorar Aprisionar - (em casa)
J e Je
‘ COMEMORAR H AGRADECER ‘ ‘ CONVERSAR ‘ ‘ ORAR ‘
Fazer Aproveitar  Divertir Falar Passar Buscar
i i i (do amor de | (em primeiro
(a maior festa) (o momento) (momentos) Deus) (mensagem) lugar Deus)
(até mais tarde) -7 Dormir Ter — um local em paz
/ p

s

. . Ficar DESCANSAR Parar -—- (de trabalhar)
(no meio do filme) = -~

(muito no quarto) (no quarto por mais tempo) Deitar ——————— (na cama)
*
‘ COMER ‘ ‘ DECORAR ‘ ‘ CUIDAR ‘ ‘ PENSAR ‘
Tomar Comprar Pintar Arrumar Ficar Lembrar

| (armdrios e ‘
(suco de limdo)  cadeiras) (o quarto) (cabelo) (linda) (do culto)

Maitsculas enquadradas = Categorias Finais / Negrito = Categorias Iniciais / Mintisculas entre
parénteses = Objeto da Narrativa / Tracejado = Relagdo entre as Categorias Iniciais e os Objetos

Fonte: Elaborado pela Autora.

Semelhantemente, as ac¢des de maior impacto -

marcadas com “*” - sdo formadas primeiramente pelo

“Brincar” que passa a representar trés verbos: “Fazer”,
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“Jogar” e “Construir’; em segundo temos o “Adoecer”
representando o “Ficar”, “Ir” e “Internar”; em seguida
encontra-se o “Frustrar” composto por: “(Ndo) Poder”,
“Chorar”, “Ter” e “Aprisionar”; e por ultimo, a acdo
“Descansar” agrupando o: “Dormir”, “Ficar”, “Deitar”,

“Parar” e “Ter”.

E importante levar em consideragio que nem todos os
verbos relacionados ao “Dormir” foram significantes do
“Descansar” uma vez onde o contexto em que este se
enquadra foi levado em considera¢do aos agrupamentos
semanticos, do mesmo modo onde o “Ficar” foi agregado
com multiplas finalidades e consequentemente agregado

em diferentes categorias.

Com as trinta Categorias Finais das a¢des do Quarto
elencadas, sdo levantadas onze agbes principais, onde o
“Brincar” corresponde a 11% de mencdao do total de
categorias Finais, seguido pelo “Descansar” e pelo
“Adoecer”. Abaixo podem ser encontradas as demais agoes
com suas quantidades de ocorréncias e porcentagem no
quadro geral das agdes finais.

Quadro 62: Principais Categorias de A¢do do
Quarto. e suas devidas Porcentagens.

PRINCIPAIS ACOES DO QUARTO

M| ont dbbcomentian %
1 BRINCAR (8) 11%
2 DESCANSAR (6) 9%
3 ADOECER (5) 7%
4 ASSISTIR (4) 6%
5 FRUSTRAR (4) 6%
6 AGRADECER (4) 6%
7 APRENDER (3)

8 ORAR (3)

9 LER (3) 21%
10 CONVERSAR (3)
11 CUIDAR (3)

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.1.6.1.3 Produtos

Depois de obtidas as categorias de a¢do, o préximo
passo € identificar os produtos relacionados a estas, sendo
assim, por meio da andlise das ilustracdes do Livro de
Emocdes foi gerada a tabela abaixo contendo a tematica da
narracdo e seus respectivos cernes de descrigdo - Inicio,
Meio e Fim - acompanhados das agdes e produtos

envolvidos.

Tabela 16: Produtos Identificados no Estudo do Quarto.

TABELA GERAL DE PRODUTOS RELACIONADOS AO QUARTO

Ilustragdes do Arco Narrativo
Narrador | N® Tematica INICIO MEIO FIM
Categoria Produto Categoria Produto Categoria de Produto
de Agdo  Relacionado de A¢ao Relacionado Acdo Relacionado
AMELIA 1 A dor da soliddo Adoecer CAMA Dormir TRAVESSEIRO Pensar CAMA
ANA 2 | O medo bate a porta Frustrar MESA Pensar TV Frustrar CAMA
ANTONIO | 3 | Juntosemtodasas | oqcp TV Adoecer CAMA Amar REMEDIOS
circunstdncias
Cuidando da . PRODUTOS . .
BIANCA 4 aparéncia Cuidar DE CABELO Cuidar ESPELHO Cuidar ESPELHO
cArRLOs | 5 | Meu effgégaTlnhas Trabalhar MESA Ler CAMA Tocar INSTRUMENTOS
CRISTINA | 6 Gravando a alegria Gravar CELULAR Conversar CAMA Cantar INSTRUMENTOS
DANIEL 7 Jogos de gratiddo Brincar CAMA
DIANA 8 Descar;srzzgo com Descansar CAMA Descansar CAMA Maravilhar CAMA
ELOAH 9 Hora de dangar Dangar TV A
. GUARDA-
HELENA |10 0 melhor lugar Ficar ROUPA Ler CAMA Aprender MESA
HERNANDO | 11 Enfim liberdade Frustrar CAMA Frustrar CAMA Voltar BANCOS
JENNIFER | 12| Tragédia na leitura Ler CADEIRA Morrer CAMA
KAIQUE 13 Castelo de legos Brincar CAMA
KAROL 14 A vitéria veio Aprender MESA Orar CAMA Agradecer CAMA
LINDA | 15| Diversdoaleatdriae | sog TV Brincar MESA
continua
LORENZO |16 | Mundo de aventuras Brincar TAPETE Brincar TAPETE Brincar TAPETE
LUCAS 17 | Sono que transporta Cansar CAMA Descansar CAMA Acordar TAPETE
MARA 18 | Jogos de gratiddo Brincar MESA Agradecer CAMA Agradecer CAMA
MARIANA |19 | Filme C;’(’)’; gosw de | Assistir TV Comer POTES Descansar CAMA
MARTA 20 | Jesus e depois séries Assistir TV Ganhar TV Orar MESA
MILTOM |21 | Maisummembro Receber CAMA
para a familia
RAFAEL |22 Entre aprendizados e Aprender MESA Orar MESA Conversar CAMA
conversas
RAYSSA | 23 Q“‘m‘;g;"‘;" vida Decorar FOTOS Decorar MESA Descansar CADEIRA

245



Mesmo em meio

RICARDO | 24 doenga devemos Adoecer CAMA Descansar CAMA Comer CAMA
trabalhar
RUI 25| Tudoé d’;“gzu‘;gl"”“ Adoecer CAMA Adoecer CAMA Conversar CAMA
SANDRA |26| Dor Z’;I;]Z?w € Receber CAMA Comemorar  COLCHAO Agradecer CAMA
SINDY 27 Aprendendo a amar o Descansar CAMA
meu
TIANA 28 Festa canina Brincar CAMA

Fonte: Elaborado pela Autora

Cerca de setenta mengdes de produtos foram geradas e

ao agrupa-los pela repeticdo, 16 Categorias Finais de

produtos relacionados ao Quarto, foram identificadas,

sendo a “Cama” o produto com 49% de presenca, assim

representando o item mais frequente. Logo apds, tem-se a

“Mesa”, a “TV” e o0 “Tapete” com alta regularidade, contudo

para o continuar do estudo, a “TV foi descartada por se

enquadrar como eletrodoméstico e ndo ser pertinente para

o desenvolvimento futuro dentro deste projeto.

Quadro 63: Categorias Finais dos Produtos do Quarto.

PRODUTOS RELACIONADOS AO QUARTO

Categorias Finais

Categorias Finais

Ne 0, Ne 0,
(Qnt De Ocorréncia) % (Qnt De Ocorréncia) %
1 CAMA (34) 49%| 9 REMEDIOS (1) 1%
2 MESA (10) 14%(10 GUARDA-ROUPA (1) 1%
3 TV (7) 10% (11 BANCOS (1) 1%
4 TAPETE (4) 6% |12 CELULAR (1) 1%
5 CADEIRA (2) 3% |13 COLCHAO (1) 1%
6 ESPELHO (2) 3% |14 FOTOS (1) 1%
7 | INSTRUMENTOS (2) | 3% |15 POTES (1) 1%
8 | TRAVESSEIRO (1) | 1% |[16| PRODUTOS DE CABELO (1) |1%
Fonte: Elaborado pela Autora.

Finalizando o estudo sob os artefatos relacionados ao

Quarto, as a¢des e produtos foram colocados em paralelo

buscando entender quais produtos estio presentes nas

acdes de maior impacto, para assim futuramente definir a

categoria de produto a ser desenvolvida. Abaixo é

destacado o quadro desta relagio.
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Quadro 64: Cruzamento entre as Principais Acdes e Produtos do Quarto.

RELACAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE ACOES E PRODUTOS
CAMA MESA TAPETE | CADEIRA | ESPELHO
Brincar ® o
Descansar [} O
Adoecer o
Assistir
Frustrar e | O
Agradecer o
Aprender o
Orar O—1—@
Ler o O
Conversar o
Cuidar o
49% 14% 6% 3% 3%
TOTAL

Fonte: Elaborado pela Autora.

Os produtos identificados com “@” representam os
principais dentro da ag¢do ocorrente na andilise, e dessa
forma, temos a confirmacdo da “Cama” como principal
produto, ao estar presente em oito de onze agdes
presentes. Observa-se que a acdo “Assistir” ndo esteve
ligada a nenhum artefato apresentado, e cinco agbes
tiveram presenca em apenas uma categoria de produto
respectivamente, sendo estas: “Adoecer”, “Agradecer” e
“Conversar” - ligadas a “Cama” -; “Aprender” - relacionada

a “Mesa” -; e o “Cuidar” tendo o “Espelho como principal

produto relacionado.

A “Mesa” foi presente em quatro agdes, contudo foi a
principal em apenas duas destas, semelhantemente a
“Cadeira”, que apesar de estar ligada ao “Descansar” e

“Ler”, ndo foi considerada a principal em ambas.

Em suma, aqui foram apresentadas as finais e
principais Categorias de Produtos Relacionados ao espago
denominado “Quarto”, juntamente com seus cruzamentos
em relacdo as Categorias de Acdo e as Tematicas obtidas na

primeira interacdo com os sujeitos. A seguir serao
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analisadas as emog¢des obtidas na Jornada Emocional do

Livro de Historias, e futuramente as acdes e produtos até

aqui apresentadas serdo exploradas em novos cenarios.

4.1.6.1.4 Emocoes

As “Jornadas Emocionais” do Quarto também foram

classificadas conforme a metodologia de Plutchik (2001),

assim sendo, abaixo estido expostas as vinte e oito emogdes

registradas dentro deste espaco, junto com suas
classificagdes conforme a Roda das Emocdes.
Tabela 17: Emocdes Identificadas no Estudo do Quarto.
TABELA GERAL DE EMOC()ES DO QUARTO

R —
AMELIA 1 A dor da soliddo I TRISTEZA Tristeza 3
ANA 2 0 medo bate a porta MEDO Medo 3
ANTONIO 3 Juntos em todas as AMOR Amor + 1

circunstdncias
BIANCA 4 Cuidando da aparéncia ALEGRIA Felicidade + 3
CARLOS 5 Meu espaco minhas muisicas ALEGRIA Felicidade + 3
CRISTINA 6 Gravando a alegria ALEGRIA Alegria + 3
DANIEL 7 Jogos de gratiddo AMOR Gratidao + 1
DIANA 8 Descansando com amor ALEGRIA Alegria + 3
ELOAH 9 Hora de dangar ALEGRIA Felicidade + 3
HELENA 10 0 melhor lugar ALEGRIA Felicidade + 3
HERNANDO 11 Enfim liberdade MENOSPREZO Isolamento 1
JENNIFER 12 Tragédia na leitura TRISTEZA Tristeza 3
KAIQUE 13 Castelo de legos ALEGRIA Alegria + 3
KAROL 14 Avitdria veio AMOR Gratidao + 1
LINDA 15  Diversdo aleatéria e continua EXTASIA Diversao + 4
LORENZO 16 Mundo de aventuras ALEGRIA Alegria + 3
LUCAS 17 Sono que transporta SURPRESA Confusido 3
MARA 18 Jogos de gratiddo EXTASIA Diversdo + 4
MARIANA 19 Filme com gosto de sono SERENIDADE  Tranquilidade + 2
MARTA 20 Jesus e depois séries CONFIANCA Esperanga + 3
MILTOM 21 Mais um membro para a familia ALEGRIA Alegria + 3
RAFAEL 22 Entre aprendizados e conversas AMOR Gratiddo + 1
RAYSSA 23 Quarto novo vida nova CONFIANCA Seguranca + 3
RICARDO 24 Mesmoem meio doenga devemos CONFIANCA Alivio + 3
trabalhar

RUI 25 Tudo é para a gléria de Deus l TRISTEZA Tristeza - 3
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SANDRA 26 Dormir junto é melhor ALEGRIA Alegria + 3

SINDY 27 Aprendendo a amar o meu AMOR Amor + 1

TIANA 28 Festa canina AMOR Amor + 1

Fonte: Elaborado pela Autora

Foram elencadas treze categorias iniciais, onde a
principal captada no ambiente foi a “Alegria”, seguida pelo
“Alivio”, “Amor”, “Confusido” e “Diversdo. As emog¢des que
sofreram alteragdo foram: “Felicidade”, “Alivio”,
“Seguranca”, “Gratiddo”, “Tranquilidade”, “Diversao”,

» o«

“Confusdo”, “Isolamento” e “Esperanca”.

Quadro 65: Categorias Iniciais das Emoc¢des do Quarto.
QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS EMOCOES DO QUARTO

Ne Categorias Iniciais - (Qnt De Ocorréncia)
1| ALEGRIA (6) | 6 | ESPERANCA (2) |11| SEGURANCA (1)
2| ALIVIO (4) | 7 | FELICIDADE (1) |12 | TRANQUILIDADE (1)
3| AMOR(3) |8 | GRATIDAO (1) |13 TRISTEZA (1)
4
5

CONFUSAO (3)| 9 |ISOLAMENTO (1)

DIVERSAO (3) |10 MEDO (1)
Fonte: Elaborado pela Autora.

Por fim, temos entdo as Categorias Finais emocionais
do Quarto, encontrando nove emog¢des dentro deste
cdmodo, sendo a “Alegria”, a principal apés ter sido
somada com “Felicidade”. Em segundo lugar temos o
“Amor”, e em seguida a “Tristeza” e a “Confianca”, que vem

procedidas da “Extasia”.

Quadro 66: Frequéncia, Intensidade e Valor das Categoria
Finais das Emo¢des do Quarto.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS
EMOCOES DO QUARTO
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 1 2 2
2 ALEGRIA 10 3 30
3 EXTASIA 2 4 8
4 AMOR 6 1 6
5 CONFIANCA 3 3 9
6 MEDO 1 3 3
7 SURPRESA 1 3 3
8 TRISTEZA 3 3 9
9 MENOSPREZO 1 1 1
Total 71

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Todas as emog¢des encontradas foram submetidas ao
tratamento de pontuacdo com cdalculo dependente da
frequéncia e da intensidade emocional, onde tal calculo foi
tabelado e encontra-se abaixo sendo possivel identificar o
valor de cada emocédo e o valor emocional total do espaco

sendo de 71.

Como emocgdes positivas foram identificadas cinco
variagdes que juntas correspondem a 77% do valor
emocional do Quarto, em contraste, as emoc¢des negativas
sdo compostas por quatro variaveis que correspondem a
23% do valor emocional do espago. Abaixo pode ser
visualizado o quadro de emoc¢des positivas e negativas
entendidas como Categorias Finais, em conjunto com suas

porcentagens de atuacio.

Quadro 67: Valor das Categorias Positivas e Negativas do Quarto.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS E NEGATIVAS DO QUARTO
Resultado das Emocgoes Positivas Resultado das Emogodes Negativas
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 1 2 2 1 MEDO 1 3 3
2 ALEGRIA 10 3 30 2 SURPRESA 1 3 3
3 EXTASIA 2 4 8 3 TRISTEZA 3 3 9
4 AMOR 6 1 6 4 MENOSPREZO 1 1 1
5 CONFIANCA 3 3 9 Total 16
Total 55 % 23%
% 77%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Quanto ao Perfil do Entrevistado referente as emog¢des
positivas do quarto, temos em sua maioria mulheres de 15
a 29 anos, estudantes, que habitam em casas com 5 a 7
comodos e com darea externa, com tal espago sendo
dividido entre 2 e 3 pessoas de 15a 44 anoshaentre2 e 5

anos, tendo a convivéncia principalmente na Sala de Estar.
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Quadro 68: Perfil Abordado nas Emoc¢des Positivas do Quarto.
QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES POSITIVAS DO QUARTO
Sexo tidade d
Idade Ocupaciao Tipo de Habitacdo QuaI} idade de
F M Comodos
X 15a29 Anos | Estudantes Casa 5a7
59% 45% 55% 64% 59%
Area Externa Ne de Idade Tempo |Espaco de Maior
SsIM | NAO Pessoas + Nova + Velha no Local Convivéncia
X 2a3 15a 29 Anos | 30 a44 Anos |2 a5 Anos Sala de Estar
77% 64% 50% 50% 59% 50%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ja quando encontramos o perfil referente as emog¢des
negativas, ocorre um empate entre sujeitos do sexo
masculino e do feminino, de 15 a 29 anos, que em sua
maioria sdo profissionais das ciéncias e das artes,
englobando trabalhos principalmente de administragio e
de arquitetura, estes moradores de casas com 6 a 7
comodos e todas com area externa, e por fim, convivendo
neste ambiente de 5 ha 10 anos, compartilhando-o com 3 a
5 pessoas de 7 a 56 anos onde o espaco de maior

convivéncia é a Sala de Estar.

Quadro 69: Perfil Abordado nas Emocoes Negativas do Quarto.

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - EMOCOES NEGATIVAS DO QUARTO
Sexo tidade d
Idade Ocupagdo Tipo de Habita¢ao Quar} icade e
F M Cémodos
15 a 29 Anos ?AI‘OﬁSSlOIlalS das Casa 6a7
50% | 50% Ciéncias e das Artes
47% 67% 67% 50%
e |
Area Externa Ne de Idade Tempono [Espaco de Maior
sIM | NAO Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 3a5 7 a10 Anos 46256 Anos | 5a15 Anos Sala de Estar
100% 100% 67% 67% 67% 65%

Fonte: Elaborado pela Autora.

A principal diferenga nos perfis abordados se fazem na
idade dos moradores, onde o perfil de entrevistados com
emoc¢des negativas relacionadas ao Quarto, possuem

moradores mais novos e mais velhos, além de que estes
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habitam no local hd mais tempo e o compartilham com

mais pessoas.

Em seguida a andlise considera importante abordar as
principais a¢des contidas nas emog¢des capturadas dentro
do Quarto. No quadro a seguir é possivel identificar tais
acdes, onde vé-se que a “Alegria” capta cerca de 16
atividades, onde o Brincar” é o principal. Além disso, o
“Brincar aparece novamente como principal nas emogdes
“Extasia” e “Amor”, e o “Descansar” também é presente em

» o«

multiplas emog¢des - “Serenidade”, “Alegria”, e “Confianga”

-, bem como o “Agradecer” é presente em trés emocoes -

“Alegria”, “Extasia” e “Confianca”.
Quadro 70: Cruzamento entre as Ac¢des e as Emocdes Positivas do Quarto.
QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E AS AC()ES DO QUARTO
SERENIDADE | % ALEGRIA % EXTASIA %
Assistir 33% Brincar 17%| Conversar 4% Agradecer 4% Agradecer [40%
Comer 33% Cuidar 13% Tocar 4% Trabalhar 4% Brincar 40%
l§ Descansar |33% Ler 8% Aprender 4% Ficar 4% Assistir 20%
O
< Receber 8% Cantar 4% Gravar 4%
Descansar 8% Dancar 4%
Maravilhar | 4% | Comemorar [ 4%
AMOR % CONFIANCA %
Brincar 17% Conversar 8% Descansar |22% Adoecer 11%
" Orar 17% Acolher 8% Decorar 22% Assistir 11%
‘§, Aprender 17% Assistir 8% Ganhar 11%
= Amar 8% Adoecer 8% Comer 11%
Agradecer 8% Orar 11%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apesar de estar ligada a um produto da categoria de
eletrodoméstico e por isso ndo possuir viabilidade para a
proposta desta pesquisa, o “Assistir” acaba por ser a acdo
mais recorrente nas emocdes positivas, estando presente
em quatro de cinco categorias emocionais. As demais a¢des
relacionadas aos valores emocionais expostos, encontram-
se acima. Adiante a exploragio do cenario de acgodes e
emocdes continuam com o olhar para as emocgdes

negativas.
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Nao ha uma grande variedade de atividades registada
nas a¢des das emog¢des negativas, mas é possivel elencar a
acdo “Frustrar” como principal, além do “Pensar, que
apesar de ndo ser a principal em nenhum quadro de
emocoes, ainda carrega importancia devido a sua
frequéncia em 50% destas. O quadro aqui exposto engloba

todas as atividades relacionadas e suas respectivas

porcentagens de mengoes.

Quadro 71: Cruzamento entre as Ac¢des e as Emoc¢des Negativas do Quarto.

QUADRO DE RELAGAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS E AS AGCOES DO QUARTO

MEDO % SURPRESA | % TRISTEZA % | MENOSPREZO | %
" Frustrar 67% Acordar 33%| Adoecer [38%]| Conversar [13% Frustrar 67%
‘qé, Pensar 33%| Descansar |33% Pensar 13% Dormir 13% Voltar 33%
= Cansar 33% Morrer 13% Ler 13%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Depois, identifica-se o cenario de relagdo entre os
produtos relacionados ao Quarto, e as emogdes que o
envolvem. O movel “Cama” encontra-se presente em 100%
das emogdes, correspondendo ao principal produto em
todas estas, conclui-se entdo que ele tem um grande
potencial de significagdo para o ambiente e
consequentemente torna-se um mobilidario chave para
exploracdo. No quadro abaixo este cenario, focado nas

emocdes positivas, é visto de forma simplificada.

Quadro 72: Cruzamento entre os Produtos e as Emog¢des Positivas do Quarto.

QUADRO DE RELAGCAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS E 0S PRODUTOS DO QUARTO

SERENIDADE| % ALEGRIA EXTASIA| % AMOR % |CONFIANCA| %
Cama 33% Cama 42% Guarda-roupa 4%| Cama [40% Cama 58% Cama 33%
" Tv 33% Tapete 13% Colchao 4%| Mesa [40% Mesa 25% Tv 22%
‘§ Potes 33% Mesa 8% 4% Tv 20% Tv 8% Mesa 22%
= Espelho 8% Celular 4% Remédios | 8% Cadeira |[11%
Instrumentos 8% Produtos de cabelo 4% Fotos 11%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ainda nas emog¢des negativas, a “Cama” também pode
ser encontrada em 100% das emog¢des, e em todas esta foi

selecionada como principal. Ja quanto as outras categorias
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de produtos, nenhuma se destaca, mas o que fica evidente

é a variedade de produtos capturados pelas emogdes.

Quadro 73: Cruzamento entre os Produtos e as Emo¢des Negativas do Quarto.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS NEGATIVAS

E OS PRODUTOS DO QUARTO

MEDO % SURPRESA| % TRISTEZA MENOSPREZO | %
w | Cama [ 33% Cama 67% Cama 75% Cama 67%
‘§, Tv 33% Tapete |33% Cadeira 13% Bancos 33%
= Mesa | 33% Travesseiro |13%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Mais uma etapa é concluida e aqui ficam reunidas as

histérias, acdes, produtos e emocgdes relacionadas ao

Quarto, o primeiro ambiente contemplado pela secdo

“Escolha Livre” do Livro de Histérias. Em continuidade,

como a ultima unidade de registro a ser contemplada pelo

estudo, encontra-se a Area Externa.

4.1.6.2 Area Externa

Este ambiente, presente em 88% das habita¢des relacionadas

aos sujeitos participantes da primeira interagdo desta pesquisa,

vem a se tornar um ambiente importante dentro do Livro de

Historias, sendo citado por 19 participantes.

Com sua devida importancia, a Area Externa vem a englobar

diferentes nomes, sendo estes: “Varanda”, “Quintal”, “Garagem”,

“Terraco”; estas denominacdes se referem ao espaco além das

paredes da habitacgdo, e a partir deste momento serdo expostos aqui

os resultados obtidos.

4.1.6.2.1 Historias

As dezenove historias capturadas neste espago refletem

principalmente a atividades de exercicio, criatividade, brincadeiras

e a novos aprendizados. Desde o comer de forma diferente, até a

tranquilidade do descansar, abaixo na Tabela Geral exposta, podem
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ser encontradas tais narragdes e desde este momento inicial, nota-

se que as jornadas elencadas refletem ao positivismo do ambiente.

Tabela 18: Histérias Identificadas no Estudo da Area Externa.

TABELA GERAL DE HISTORIAS DA AREA EXTERNA

Narrador N®© Arco Valor J orn.ada Categoria Tematica
Emocional
"Era aniversdrio do meu pai e ele chega do trabalho de
manhd. Fizemos um café da manhd especial e esperamos . CAFE DA MANHA COM
BEATRIZ 1 ele chegar. Comemos e conversamos sobre jesus. Nos + Alegria e
. . . GRATIDAO
emocionamos ao lembrar de toda a vida de meu pai e o
quanto ele nos influenciou para o caminho certo.”
"D . " - VENTO GOSTOSO COM
DIOGO 2 Piquenique na varanda e almogo fora na varanda. + Felicidade DESCANSO
DIONISIO 3 Quando meu coelho comeu manga, ﬁzem’?s uma . Felicidade AVENTURAS AO AR LIVRE
fogueira e montamos uma cabana.
"0 Natal foi na garagem e eu recebi presentes na drvore . SURPRESAS DEBAIX0 DA
EMANUEL 4 de Natal. Brinquei sozinho de pega-pega.” * Felicidade ARVORE
"Temos uma varanda muito pequena e comecei a cuidar
ESTER 5 de algumas plantas nela. Para passar o tempo a noite + Calma FALANDO COM A LUA
ficdvamos olhando a lua e conversando.”
GABRIELA 6 Levamos uma cesta de piquenique, uma toalhflz, . Paz PIQUENIQUE A DOIS
olhamos os pdssaros e assistimos o por do sol.
"Nosso novo apartamento foi um pedido a Deus. Ele é
GEOVANA 7  muito amplo e durante a pandemia nos exercitamos. Ele + Gratiddo PEDIDOS REALIZADOS
é exatamente como pedimos a Deus."
"Meu avé veio pintar a casa e a gente almogou na
GIULIANA 8 garagem todo mundo junto. Depois do almogo eu ajudei + Felicidade ALMOC(('.:)(;II({)]}:V; NOVAS
ele a pintar a casa.”
i Mmha mde me ensmaﬂnd.o a andgr de pafmete. Eue N MAE PARCEIRA EM TODOS
HELOISA 9 minha mde jogamos vélei. Eu e minha mde tomando + Felicidade
P 0S MOMENTOS
banho de piscina.
A "Gostei muito de brincar no balango da vové. Comi muito . EMOCAO MISTURADA COM
HORTENSIA 10 pirulito, brinquei muito de boneca.” * Felicidade ADRENALINA
"No inicio era uma churrasqueira improvisada, meu
padrasto churrasqueiro amado.r, minha mde comprou de i CHEIRINHO DE
INGRID 11 presente uma churrasqueira e tudo comegou a + Comunhdo
“ . CHURRASCO
‘gourmetizar”. Agora todo fim de semana tem churrasco
com direito até a pdo de alho.”
JUNIOR 12 'Na pandemia cult.flvel mais plantas erflz meu quintal. Me . Gtil NATUREZA PRESENTE
sinto ttil a natureza.
LOURDES 13 "Amorzinho chegando do trabalho."” + Amor 0 AMOR CHEGOU
MATIAS 14 'Fomos para o terrago, compramos papagaio e soltamos . Felicidade TIO DO PAPAGAIO
papagaio com meu tio.
- "Comegamos a soltar muito papagaio, andamos muito -
MIQUEIAS 15 de bicicleta e joguei muito futebol." + Alegria ESPORTES QUE ANIMAM
"Estdvamos pensando em viajar entdo encontramos uma
MIRIAM 16  passagem bem barata para Santarém. Passaram dias, + Alegria FINALMENTE A VIAGEM
P P g CHEGOU
anos, segundos, horas, décadas, e nds viajamos para Id.
"A minha esposa comegou a cuidar de plantas na
varanda. Tive bons momentos com o Senhor no.fm(gl de MOMENTOS COM O
PAULO 17 cada tarde. Pude contemplar as belezas da criagdo: + Esperanca
p A SENHOR
pdssaros e o por do sol. Conforto e esperanga nesses bons
momentos com o Senhor.”
"[amos a drea externa do nosso condominio para
ROBERTA 18 caminhar, correr, andar de bicicleta, dar comida aos + Alegria AVENTURAS NO
; ; . . B CONDOMINIO
Jjacarés e praticar tiro ao alvo com balestra.
SANDRO 19 Mamae fomperou s panelo i mew primeiro churrasco  + Satsfagao @ PRIMEIRO CHURRASCO
p panelq, p § NINGUEM ESQUECE

e comemos coxinha no almogo de domingo."

Fonte: Elaborado pela Autora

255



Através das narracgdes descritas sobre a Area Externa, foram
geradas categorias temadticas que expressam a esséncia das
histérias vivenciadas pelos sujeitos. No andar da analise estas se
mantem presentes e em conjunto com as agdes, produtos e
emocdes evidenciadas, exprimem o entender deste ambiente

durante o periodo pandémico.

4.1.6.2.2 Acgodes

E importante dar destaque as a¢des praticadas por se tratar de
um estudo focado em um ambiente dinamico e de atividades nao
comuns ao dia-dia do “interno” do lar, dessa forma, foram extraidas
53 atividades mencionadas e referentes a objetos especificos da

escrita, os quais podem ser visualizados a seguir.

Tabela 19: A¢des Inicialmente Identificadas no Estudo da Area Externa.

TABELA GERAL DE ACOES DA AREA EXTERNA

Mudanga (A¢des)
Ne | Categoria Tematica INicIO MEIO FIM
Verbo + Objeto Verbo + Objeto Verbo ‘ + Objeto
1 Cafédamanhacom cHEGAR o trabalho FAZER café da manha EMOCIONAR  S°Predvida
gratiddo do pai do pai
Vento gostoso com piquenique
2 descanso FAZER na varanda ALMOCAR fora na varanda // /
3 Aventuras ao ar livre COMER do coelho FAZER uma fogueira MONTAR uma cabana
g Surpresasdebaixoda | coMEMORAR o Natal RECEBER Presentes BRINCAR ~ Sczinhode
drvore pega-pega
5 Falando coma lua cuipar  dedlgumas | pagoap 0 tempo OLHAR alLua
plantas conversando
6 Piquenique a dois LEVAR colsas para o OLHAR os pdssaros ASSISTIR por do sol
piquenique
7 Pedidos realizados PEDIR a Deus um EXERCITAR no novo apartamento RECEBER exatamen.te
apartamento como pediu
g  Almogocomnovas PINTAR acasa ALMOCAR de todos juntos AJUDAR apintara
cores casa
g  Maeparceiraem ENSINAR andar de JOGAR volei TOMAR banho de
todos os momentos bicicleta piscina
10 [Fmocdomisturada | ppiyeap  mobalanco | ogypp Pirulito BRINCAR muito de
com adrenalina da vové boneca
11 Cheirinho de FAZER churrasco | -(\MpRAR  uma nova churrasqueira COMER churrasco +
churrasco amador pdo de alho
12 Natureza presente CULTIVAR  mais plantas | CONTRIBUIR d natureza
% 7
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13 0 h CHEGAR  do trabalh ///////// ////7///
amor chegou o trabalho / /
% 7
14 Tio do papagaio IR parao COMPRAR Papagaio SOLTAR papagaio
terrago
15 Esportes que animam SOLTAR papagaio ANDAR de bicicleta JOGAR muito futebol
16 [inalmenteaviagem | penoap emvigjar | ENCONTRAR  uma passagem barata ESPERAR aviagem
chegou chegar
Momentos com o a beleza da
17 CUIDAR de plantas TER bons momentos CONTEMPLAR L
senhor criagdo
18 Aventura[s I"IO IR na arealdg EXERCITAR cam.in.hando, 'correndo, DAR comida ,aOS
condominio condominio de bicicleta, tiro ao alvo jacarés
19 0 pflmellro churrasco COMPRAR coxinha de TEMPERAR na panela FAZER o primeiro
ninguém esquece frango churrasco

Fonte: Elaborado pela Autora

As atividades mencionadas, quando compiladas por frequéncia

geram as Categorias Iniciais das acdes da Area Externa, estas

contendo 34 tipos, onde o “Fazer”, “Comer” e o “Brincar” sdo as

principais praticadas.

Quadro 74: Categorias Iniciais das A¢des da Area Externa.

Ne| QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS ACOES DA AREA EXTERNA
1 Fazer 8 [ Olhar |15| Montar |[22| Levar |29]| Ajudar

2| Comer |9 Ir 16| Contribuir |23 Ter 30 Dar

3 | Brincar |10| Cuidar [17 Pintar 24| Andar |31 Temperar
4 | Comprar |11 Almogar|18 Passar [25| Esperar 32| Emocionar
5 Jogar |12| Soltar [19|Comemorar|26| Pedir |33| Encontrar
6 | Chegar [13| Receber |20 Contemplar|27| Assistir [34| Ensinar
7 | Exercitar [14| Pensar [21| Tomar |[28] Cultivar

Fonte: Elaborado pela Autora.

Mediante o analisar dos objetos referentes, e a semantica

envolvida nos verbos identificados, as Categorias Finais foram

geradas originando 25 ag¢des que englobam o “viver” na area

analisada. Abaixo encontra-se o quadro contendo estas categorias

e seu processo de desenvolvimento.

257



Quadro 75: Categorias Finais das A¢es da Area Externa.

QUADRO DE CATEGORIAS FINAIS DAS ACOES DA AREA EXTERNA

*
|

‘ AJUDAR HCOMPRAR ENCONTRAR H LEVAR H EMOCIONAR ‘

‘ ENSINAR ‘ ‘ RECEBER ‘ ‘ IR ‘ ‘ ALIMENTAR ‘

‘ CHEGAR ‘ ‘ ESPERAR H PASSAR ‘ ‘ PENSAR ‘ ‘ FAZER H COMEMORAR ‘
ORAR COMER ‘ DECORAR ‘ ‘ AGRADECER ‘ ‘ CONSTRUIR ‘
Pedir Almogar Pintar Ter Receber  Fazer Montar

e

g N (bons (como | %
(a Deus) (de todos) (fora) (acasa)  momentos) pediu) (fogueira)  (cabana)

|
|
|
| /
|
I
|

(de bicicleta) - Andar EXERCITAR Jogar ~ee (vélei)

(muito futebol)
(a criagdo) -~ Contemplar OLHAR Assistir - (pdrdo sol)
(café/churrasco) Fazer COZINHAR Temperar —— (na panela)
(de plantas) ———— Cuidar CULTIVAR Contribuir - (a natureza)
(papagaio) o Soltar BRINCAR Tomar (banho de piscina)

Maitsculas enquadradas = Categorias Finais / Negrito = Categorias Iniciais / Minudsculas entre
parénteses = Objeto da Narrativa / Tracejado = Relacdo entre as Categorias Iniciais e os Objetos

Fonte: Elaborado pela Autora.

Por meio do resultado até aqui evidenciado, percebe-se que o
verbo “Fazer” possui mais de um significado, sendo aplicado ao
“Cozinhar”, “Construir”, e ao realizar um piquenique, sendo que

neste ultimo, ele nio foi agregado a outro significado.

Em conjunto, tem-se sete categorias que englobam igualmente
duas atividades iniciais, sdo estas: “Agradecer” - combinando o
“Ter” e “Receber” -, “Construir” - envolvendo o “Fazer” com o
“Montar” -, “Exercitar” - representando o “Andar” e o “Jogar”
relacionado a atividades fisicas esportivas -, “Olhar” - significando
o “Contemplar” e o “Assistir” -, “Cozinhar” - com as atividades
“Fazer” e “Temperar” -, “Cultivar” - atrelando o “Cuidar” e o

“Contribuir” relacionados a natureza -, e por fim o “Brincar” -

agrupando as a¢des “Soltar” e “Tomar”.
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» o«

Além disso, as categorias “Orar”, “Comer” e “Decorar” também
englobam outras atividades - “Pedir”, “Almocar” e “Pintar”
respectivamente -, e ainda sdo encontradas dezesseis agdes
independentes que permaneceram intactas desde as Categorias

Iniciais.

«,n

Por fim, sdo destacadas com “*” as sete principais a¢cdes da Area
Externa, as quais juntas representam 59% das atividades nela
capturadas, sendo estas: “Brincar”, “Exercitar”, “Comer”, “Cultivar”,
“Cozinhar”, “Olhar” e “Comprar”, as quais estio elencadas com suas
devidas porcentagens e quantidade de ocorréncia abaixo.

Quadro 76: Principais Categorias de A¢io da Area
Externa e suas devidas Porcentagens.

PRINCIPAIS ACOES DA AREA EXTERNA
N onedsocomencimg | *
1 BRINCAR (6) 11%
2 EXERCITAR (5) 9%
3 COMER (5) 9%
4 CULTIVAR (4) 8%
5 COZINHAR (4) 8%
6 OLHAR (4) 8%
7 COMPRAR (3) 6%

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.1.6.2.3 Produtos

Com as tematicas e acdes definidas, o préximo passo é definir as
Categorias dos Produtos relacionados ao ambiente, entdo, para isso
foram analisados os desenhos representativos da narracdo sob a
Area Externa, estes classificados aqui através da estrutura de

» o«

analise do Arco Narrativo, com “Inicio”, “Meio” e “Fim”.

Tabela 20: Produtos Identificados no Estudo da Area Externa.

TABELA GERAL DE PRODUTOS RELACIONADOS A AREA EXTERNA

Ilustragdes do Arco Narrativo
Narrador | N2 Tematica INIcio MEIO FIM
Categoria Produto Categoria Produto Categoria Produto
de Agao Relacionado de A¢ao Relacionado de Agao | Relacionado
Café da manhd . . P
BEATRIZ 1 . Chegar MESA Cozinhar MESA Emocionar BIBLIA
com gratiddo
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Vento gostoso com TOALHA DE
DIOGO 2 descanso Fazer PIQUENIQUE Comer CESTA ///////
DIONISIO | 3 A"e”t;‘ic e Comer MANGA Construir FOGUEIRA Construir  CABANA
EMANUEL | 4 | Surpresasdebaixo | oo o orar ~ ARVORE DE Receber CADEIRA Brincar MESA
da drvore NATAL
ESTER 5 | Falando com a lua Cultivar VASOS DE Passar ARMARIO Olhar CADEIRA
PLANTA
. . N TOALHA DE TOALHA DE
GABRIELA | 6 | Piquenique a dois Levar CESTA Olhar PIQUENIQUE Olhar PIQUENIQUE
. . . ITENS DE
GEOVANA | 7 | Pedidos realizados Orar BANCO Exercitar CORRIDA Agradecer BANCO
Almogo com novas . ROLO DE
GIULIANA | 8 cores Decorar MESA Comer MESA Ajudar PINTURA
Mde parceira em
HELOISA 9 todos os Ensinar PATINETE Exercitar BOLA Brincar CADEIRA
momentos
. Emocgdo
HORTENSIA | 10 misturada com Brincar BALANCO Comer PIRULITO Brincar BONECA
adrenalina
INGRID |11 C?Z;r r’;’(i’s"cge Cozinhar ~CHURRASQUEIRA | Comprar CHURRASQUEIRA | Comer MESA
. VASOS DE . VASOS DE
JUNIOR 12 | Natureza presente Cultivar PLANTA Cultivar PLANTA
LOURDES |13 | O amor chegou Chegar CARRO
MATIAS 14 | Tio do papagaio Ir CADEIRA Comprar PAPAGAIO Brincar PAPAGAIO
MIQUEIAS | 15 ESZZ; f:gr‘flue Brincar PAPAGAIO Exercitar BICICLETA Exercitar BOLA
MIRIAM | 16| [inalmentea Pensar CADEIRA Encontrar COMPUTADOR | Esperar CADEIRA
viagem chegou
Momentos com o . VASOS DE
PAULO 17 senhor Cultivar PLANTA Agradecer REDE Olhar REDE
Aventuras no ITENS DE . .
ROBERTA |18 condominio Ir CORRIDA Exercitar BICICLETA Alimentar BANCO
O primeiro
SANDRO |19 churrasco Comprar BICICLETA Cozinhar PANELA Cozinhar MESA
ninguém esquece

Fonte: Elaborado pela Autora

Semelhante as ag¢des iniciais encontradas, os produtos foram
mencionados 53 vezes ao longo das dezenove histérias, e
posteriormente foram agrupados devido a suas frequéncias,
gerando 26 Categorias Finais, e tendo a “Mesa”, a “Cadeira” e os
“Vasos de Planta” como os artefatos mais pontuados, cada um com

respectivamente 13%, 11% e 8% de ocorréncia.
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Quadro 77: Categorias Finais dos Produtos da Area Externa.

PRODUTOS RELACIONADOS A AREA EXTERNA
Ne Categorias Finais % Ne Categorias Finais %
(Qnt. De Ocorréncia) (Qnt. De Ocorréncia)

1 MESA (7) 13% | 14 CABANA (1) 2%
2 CADEIRA (6) 11% | 15 PANELA (1) 2%
3 VASOS DE PLANTA (4) 8% |16 ARMARIO (1) 2%
4 BICICLETA (3) 6% |17 BONECA (1) 2%
PAPAGAIO (3) 6% |18 CARRO (1) 2%

6 BANCO (3) 6% |19 PATINETE (1) 2%
7 Plgggg?& I;I“E 3 6% |20 MANGA (1) 2%
8 ITENS DE CORRIDA (2) 4% |21 BIBLIA (1) 2%
REDE (2) 4% |22| ARVOREDENATAL(1) [2%
10 BOLA (2) 4% |23 ROLO DE PINTURA (1) 2%
11 CESTA (2) 4% 24 FOGUEIRA (1) 2%
12 CHURRASQUEIRA (2) 4% |25 BALANCO (1) 2%
13 COMPUTADOR (1) 2% 26 PIRULITO (1) 2%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Para o futuro cenario de contraste entre as principais a¢oes e

produtos, foram levantados apenas trés produtos - os de nimero

“1”, “2” e “3” no quadro acima -, isto devido ao fato de neste

ambiente terem sido citados muitos objetos que ndo possuem um

potencial claro para esta pesquisa, mas que sido levados em

consideracdo ao estarem conectados as agdes encontradas

previamente.

Quadro 78: Cruzamento entre as Principais A¢des e Produtos da Area

Externa
RELACAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE ACOES E PRODUTOS
MESA CADEIRA VASOS

Brincar O—O

Comer o
Cultivar o
Cozinhar o

Olhar O

13% 11% 8%
TOTAL

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro exposto acima sdo elencadas as principais atividades

realizadas na Area Externa em comparacdo com os principais
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produtos, sendo que as ag¢des “Exercitar” e “Comprar” nao sdo

encontradas presentes nos trés produtos expostos.

Tem-se, portanto, a “Mesa” como o produto mais evidente, e
presente em trés das cinco principais atividades mencionadas - no
“Brincar” e no “Comer” e “Cozinhar”, sendo a principal nestas
ultimas agdes, identificadas com “@” -, seguida da “Cadeira” com
duas mengdes, e pelos “Vasos” com apenas uma menc¢do principal

no “Cultivar”.

A seguir, serdo expostas as emog¢des capturadas nas jornadas do
texto, e posteriormente serdo reutilizadas as categorias até aqui

levantadas para a geragdo de novos cenarios.

4.1.6.2.4 Emocoes

Dentro deste momento, o estudo resulta em emogoes 100% de
carater positivo, onde as dezenove historias obtidas retratam
jornadas emocionais que complementam as Categorias Tematicas
primeiramente levantadas. Com a presenca da “Alegria”,
“Felicidade”, “Calma”, “Paz” e demais emog¢des, as classificacdes
iniciais das emocoes da Area Externa podem ser encontradas
abaixo, juntamente com seus enquadramentos dentro das

Categorias de Plutchik (2001).

Tabela 21: Emogbes Identificadas no Estudo da Area Externa.

TABELA GERAL DE EMOCOES DA AREA EXTERNA

- Categoria de Jornada Valor
Narrador N Tematica Plutchik Emocional +/ ;
i Intensidade
BEATRIZ 1 Café da manhd com gratiddo ALEGRIA Alegria + 3
DIOGO 2 Vento gostoso com descanso ALEGRIA Felicidade + 3
DION{SIO 3 Aventuras ao ar livre ALEGRIA Felicidade + 3
EMANUEL 4 Surpresas debaixo da drvore ALEGRIA Felicidade + 3
ESTER 5 Falando com a lua SERENIDADE Calma + 2
GABRIELA 6 Piquenique a dois SERENIDADE Paz + 2
GEOVANA 7 Pedidos realizados AMOR Gratidao + 1
GIULIANA 8 Almogo com novas cores ALEGRIA Felicidade + 3
HELOISA 9 Mae parceira em todos os momentos ALEGRIA Felicidade + 3
HORTENSIA 10 Emocgdo misturada com adrenalina ALEGRIA Felicidade + 3
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INGRID 11 Cheirinho de churrasco APROVACAO Comunhdo + 2
JUNIOR 12 Natureza presente OTIMISMO Util + 1
LOURDES 13 0 amor chegou AMOR Amor + 1
MATIAS 14 Tio do papagaio ALEGRIA Felicidade + 3
MIQUEIAS 15 Esportes que animam ALEGRIA Alegria + 3
MIRIAM 16 Finalmente a viagem chegou ALEGRIA Alegria + 3
PAULO 17 Momentos com o senhor CONFIANCA Esperancga + 3
ROBERTA 18 Aventuras no condominio ALEGRIA Alegria + 3
SANDRO 19 O primeiro churrasco ninguém esquece APROVACAO Satisfagdo + 2

Fonte: Elaborado pela Autora

No total foram geradas nove Categorias Iniciais, onde a

“Felicidade” passou a simbolizar a “Alegria”, a “Calma” e a “Paz”

tornam-se “Serenidade”, a “Gratiddo” fica relacionada com o

“Amor”, o sentir-se “Util” é transformado em “Otimismo”, e a

~ »

“Comunhdo” e a “Satisfacdo” passam a se referir a “Aprovacgao.

Abaixo é possivel visualizar as Categorias Iniciais identificadas.

Quadro 79: Categorias Iniciais das Emocdes da Area Externa.

QUADRO DE CATEGORIAS INICIAIS DAS EMOCf)ES DA AREA EXTERNA
Ne Categorias Iniciais - (Qnt. De Ocorréncia)

1 FELICIDADE 4 CALMA 8 AMOR

2 ALEGRIA 5 COMUNHAO 9 GRATIDAO

3 UTIL 6 SATISFACAO

4 PAZ 7 ESPERANCA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Das nove classificacdes acima, sdo geradas seis categorias de
emocdes finais, de acordo com a Roda das emogdes, as quais
rendem um valor emocional equivalente a 47. Em conjunto, neste
ambiente encontra-se um contraste ainda ndo apresentado, ao ser
composto 100% por emogdes positivas, que fortemente sdo
representadas pela “Alegria”, “Serenidade”, “Aprovacio” e
“Confianga”. As devidas categorias ficam claras no quadro a seguir,

juntamente com suas frequéncias, intensidades e valores obtidos.
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Quadro 80: Frequéncia, Intensidade e Valor das Categoria Finais
das Emocdes da Area Externa.

QUADRO DE CATE(}OR]AS FINAIS DAS
EMOCOES DA AREA EXTERNA

Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 SERENIDADE 2 2 4
2 ALEGRIA 11 3 33
3 AMOR 2 1 2
4 APROVACAO 2 2 4
5 CONFIANCA 1 3 3
6 OTIMISMO 1 1 1
Total 47

% 100%

Fonte: Elaborado pela Autora.

0 perfil dos sujeitos que selecionaram a Area Externa como
comodo a ser narrado, ja foi exposto previamente neste capitulo,
sendo assim, em continuagido foram levantados dois cenarios de
estudo: o da relacdo entre as emocdes e as agcdes caracteristicas das
historias, e o de entre as emogdes e os produtos elencados na fase
anterior, para isso portanto, serda demonstrado a seguir tais

cendrios.

Quadro 81: Cruzamento entre as Acdes e as Emogcdes Positivas da Area Externa.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS

E DE ACOES DA AREA EXTERNA

SERENIDADE | % ALEGRIA %
Olhar 50% Brincar 19% Ajudar 3% | Cozinhar | 3% | Fazer (3%
" Levar 17%| Exercitar |13%/| Alimentar | 3% Decorar 3% | Esperar|3%
'§, Cultivar 17% Comer 13% Chegar 3% | Emocionar| 3% | Pensar |3%
= Passar 17% Ir 6% | Comemorar | 3% | Encontrar | 3% [Receber|3%
Construir | 6% Comprar | 3% Ensinar 3%
AMOR % |APROVAGCAO| % |[CONFIANCA| % |OTIMISMO| %
Agradecer |25%/| Cozinhar |[50%/| Agradecer |33%/| Cultivar |100%
l§ Chegar 25%| Comprar [33%| Cultivar |33%
=)
< Exercitar 25% Comer 17% Olhar 33%
Orar 25%

Fonte: Elaborado pela Autora.

A “Serenidade” encontra-se representante principalmente do
“Olhar”, enquanto a “Alegria” fica expressa pelo “Brincar”,
“Exercitar” e Comer; ja ambos o “Amor” e a “Confian¢a” encontram
prioridade no “Agradecer”, a “Aprovacdo” no “Cozinhar” e o
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“Otimismo”, com seu cerne no “Cultivar”. Muitas sao as atividades
envolventes das emocgoes, e apesar de nem todas se tornarem
principais, estas valem para as etapas futuras e permitem um
entendimento geral do universo de emocdes e de atividades que

precisam exercer.

Seguinte, temos a relagdo entre as Categorias Emocionais e os
produtos mencionados previamente, onde fica evidente a “Mesa”,
presente demasiadamente na “Alegria” e na “Exposi¢cdo”, enquanto
objetos como “Rolo de Pintura”, “Toalha de Piquenique”,
“Churrasqueira” e “Itens de Corrida” ndo possuem um destaque

significativo, mas demonstram a variedade presente na area.

Quadro 82: Cruzamento entre os Produtos e as Emocdes Positivas da Area Externa.

QUADRO DE RELACAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS POSITIVAS
E 0S PRODUTOS DA AREA EXTERNA
SERENIDADE | % ALEGRIA %
g | Toalhade .5, Mesa 16%| Biblia | 3% | ™ 9€ | 300 |Rolo de pintura|3%
g Piquenique Corrida
‘8 Armario 17% Cadeira 16% Arvore de 3% Boneca 3% Banco 3%
8 Natal
]
ng Vasos de 17% Papagaio 9% Pirulito 3% | Balango 3% 'I.‘oalhz} de 3%
= planta Piquenique
B Cadeira 17% Bicicleta 6% | Fogueira | 3% Cabana 3% Cesta 3%
1)
&~ Cesta 17% Bola 6% Manga 3% | Patinete 3% | Computador |[3%
AMOR % APROVACAO % |CONFIANCA| % |OTIMISMO| %
ol Banco  |50% Mesa 3306| Rede [679%| V2559 [10096
° -g Planta
S
5 g Itens de o . o.| Vasosde 0
g _§ Corrida 25%| Churrasqueira |[33% Planta 33%
& E Carro 25% Panela 17%
Bicicleta 17%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com todo o material levantado e exposto aqui, ficam
apresentados as tabelas e quadros de resultados das historias,
acdes, produtos e emocdes da Area Externa, além do demonstrar
prévio dos resultados das demais unidades de registro estudadas -
Sala de Estar, Sala de Jantar, Cozinha e Quarto. Conclui-se, portanto,
a segunda etapa da Andlise de Contetdo, e o andar deste estudo ira
focar agora nas interpretacdes dos resultados a fim de definir em
primeiro momento os dados potenciais para o desenvolver da

pesquisa e dos produtos.
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4.1.7

Tratamento dos Resultados e Interpretacoes

Os dados obtidos ao longo do processo conforme a Anélise de
Conteido de Bardin (2011), revelam os objetivos propostos
inicialmente, de compreender o perfil das familias que vivenciaram
a pandemia, obter os locais de maior convivéncia dentro do periodo
pandémico, conhecer histérias reais que marcaram os espagos
habitacionais, identificar as emo¢des presentes nos comodos,
encontrar agdes que surgiram na quarentena, definir o
relacionamento entre o lar e o individuo, e elencar mobiliarios

validos para a interatividade do dia-a-dia.

Sejam com momentos bons ou ruins, fica claro no exposto até
agora que o lar é por si s6 um berco da interatividade, sendo
receptor de pessoas diferentes, com emocgdes, desejos e ideias
diferentes, que reagem de multiplas formas e decidem suas
atividades nio de forma padronizada e fria, mas sim dinamica e
pessoal. Tantas historias e tantos momentos compartilhados aqui
que tanto a pesquisadora como creio que o leitor também sente que

fez parte de uma grande descoberta.

Temos a Sala de Estar como o espago do assistir, do brincar, do
comemorar, e do adoecer, do ler, do comer e decorar. Uma agdo
atipica entdo surge com o adoecer, com o ver do tio doente, do
entubar do marido, do usar oxigénio e o de ser infectado com a
Covid 19. Nao é um ambiente que passou salvo de alteragdes, mas
que abragou o novo normal e envolveu em seus membros, nos
mobiliarios e produtos que o compdem, o conviver dos moradores

em diferentes comportamentos e atividades.

Em seus produtos, quer seja no sofa, na mesa, no rack de TV, na
cadeira, no tapete, ou até mesmo na cama - a qual chegou sem
pertencer, mas acabou marcando grandes momentos -, novas

atividades foram enxergadas e emocdes foram encontradas.

Ao mesmo tempo que a alegria, serenidade, extasia, amor e
aprovacdo tomam conta do perfil emocional identificado, as
emog¢des negativas entram e marcam seu lugar tendo a tristeza
como a protagonista e esta seguida pela angustia, medo, incomodo,

vigilancia, terror, apreensdo, tédio e menosprezo. Emocgdes
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negativas foram ligadas com as a¢des e com os artefatos presentes
no dia a dia e tanto quanto seus sujeitos foram submetidos a
dificuldades, este ambiente por completo passou por esse turbilhdo

de sentimentos.

No fim, temos neste espaco, na Sala de Estar - a qual foi
selecionada desde o perfil inicial levantado do usuario como o local
de maior convivéncia -. o principal local de presenca das emoc¢des
negativas, sendo assim ele o de maior importdncia para esta

pesquisa e o selecionado para aprofundamento nas etapas futuras.

Em seguida, a pesquisa também apresenta os perfis e dados
obtidos da Sala de Jantar, Cozinha, Quarto e Area Externa,
ambientes de menor valor emocional, mas que apresentam

resultados interessantes para o compreender do lar.

Na Sala de Jantar, vemos historias marcadas pelo prazer do
comer, do conversar, do cozinhar, comemorar, brincar e olhar. Ndo
se trata de um ambiente onde o “sozinho” é presente, mas sim o
conviver em grupo. Com momentos de aprender novas comidas e
executa-las em familia, com o conversar e ligar para pessoas
distantes, com o encontrar diario do pai ou da mae que
costumavam estar longes no trabalho, e com muitas outras
histérias, vemos que apesar da dificuldade causada pela pandemia,
o “estar juntos” promoveu alegria, amor, serenidade, aprovacao e
confianga, e assim, o valor positivo das jornadas dos participantes,

ganha do valor negativo existente.

De novas acdes, a Sala de Jantar passa pelo comemorar
constante, ja que a casa era o unico local onde se podia estar, e ndo
tdo somente, o preocupar também ocupa espacgo, além da
necessidade do decorar por buscar trazer “energias” boas para o
lar. Elementos iconicos como a mesa de jantar, as cadeiras, loucas e
armarios, foram fundamentais para o morar, e estes se
relacionaram diretamente com as agdes levantadas e com as
emocoes elencadas, tendo presenca tanto nas emogdes positivas
quanto negativas, o que levanta a questdo de que ainda existe
espaco para melhoria destes produtos, mesmo este ambiente ndo

sendo o principal das perturbagdes emocionais.
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Continuando, encontra-se a Cozinha, onde como o préprio nome
fala, o cozinhar tomou conta, acompanhado do comer, do aprender,
brincar, limpar, frustrar, agradecer e aproveitar. Como um
precedente da Sala de Jantar, a cozinha compartilha acdes em
grupo, sejam estas de descobertas de novas receitas e dons, até a
angustia do esperar pelo comer, do se assustar com baratas, do

queimar com o café e do lembrar da pandemia.

Ainda, esta unidade de registro estudada revelou a grande
importancia da bancada, mesa, armario e loucas dentro de seu
espaco para os moradores e apesar de estarem presentem em
citagdes negativas, carregam emog¢des positivas de modo superior,

fazendo com que o valor positivo superasse o negativo.

A interpretagdo que pode ser tirada destes dois tltimos espacos
abordados é a importancia do compartilhar nas atividades em
familia, e isto permanece no Quarto, onde o estar com o conjuge e
com a familia reflete emoc¢des positivas, e a falta disto reflete

tristeza e medo.

Dentro do quarto o brincar tomou conta, além do descansar, do
adoecer, do assistir, do frustrar e do agradecer. Encontrou-se na
cama, mesa e na cadeira o conviver e a serenidade, alegria, extasia,
amor e confianca foram fundamentais nas histérias obtidas,
contudo, a cama ainda possui potencial para melhoria ao ser a

principal mobilia relacionada com as emog¢des negativas.

Ja na Area Externa foram levantados dados que refletem
totalmente no viver positivo, mostrando o qudo é importante que o
ser humano realize atividades que gastem energia, seja ao se
exercitar realizando esportes, ou no brincar tomando banho de
piscina, ou no fazer churrascos, contemplar a criacio e no
contribuir com a natureza. O respirar um novo ar, o montar cabanas
e ter momentos de qualidade com os familiares; a Area Externa esta
presente em todas essas ocasides, e nela, a mesa, a cadeira e os
vasos aparecem para suprir as necessidades fisicas e emocionais

dos sujeitos.
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O perfil alvo para mudancas dentro da Sala de Estar possuem de
6 a 20 anos, sdo estudantes em sua maioria homens que moram em
casas com 5 a 8 comodos tendo area externa e compartilhando este
ambiente com 4 pessoas tendo a mais nova de 2 a 14 anos, e a mais
velha de 39 a 43. E interessante ver que a maioria das pessoas
moram a um longo tempo no local - entre 7 e 10 anos -, e tem este
ambiente como o principal da casa, a questdo fica em saber como
transformar produtos em emocionais positivos que contribuam

com o ambiente.

Para isso, os quadros de relacdo entre as Categorias Emocionais
Negativas e as Categorias de Ac¢des e de Produtos serdo levadas
como itens norteadores para os proximos passos de

desenvolvimento.

Concluindo, os dados expostos na Exploragdo do Material
contribuem para identificar os potenciais produtos a serem
desenvolvidos neste projeto, bem como as principais fun¢des que
estes devem atender, quais emog¢des devem evitar e quais devem
produzir. Para isso foi gerado um quadro de diretrizes
intermediarias para o andar do estudo, a qual esta disposta a

seguir:

Quadro 83: Diretrizes provindas da Analise de Contetdo do Livro de Histérias.

DIRETRIZES INTERMEDIARIAS RELACIONADAS A SALA DE ESTAR

. . Assistir, Brincar, Comemorar, Ler, Comer,
1. A¢bes a serem consideradas: | pecorar, Fazer, Passar (tempo), Ajudar,
Sentar, Dormir, Ver

2. Mobiliarios Potenciais: Sofd, Mesa, Rack TV e Cadeira

3. Emogdes a serem prezadas: Serenidade, Alegria, Extasia, Amor e
Aprovagdo

4. Emogdes a serem evitadas: Apreensdo, Medo, Terror, Tristeza, Angtstia,

Tédio, Menosprezo, Incbmodo e Vigilancia

Fonte: Elaborado pela Autora.

Assim, é encerrada a Andlise de Contelddo da primeira interacao,
do Livro de Historias. A partir de agora esta analise se debrucara
sob o Livro de Emocgdes seguindo os mesmos passos — (1) Pré-
Andlise, (2) Exploragdo do Material e (3) Tratamento dos

Resultados e Interpretagoes.
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4.2.1

4.2 ANALISE DO LIVRO DE EMOCOES

A segunda interacdo langada para os usuarios, foi o Livro de
Emocodes, que por também apresentar fundamento em técnicas do
Storytelling, veio a valorizar as ilustragdes como elementos de
narracdo das emocdes identificadas no Espago Habitacional
durante o periodo pandémico. Para a coleta de dados deste teste,
foram elencados como instrumentos: a) Perfil de Dados Pessoais e
do Espaco Habitacional dos Sujeitos abordados; b) Classificacdo
Geral das Emog¢des Mencionadas dentro da Roda das Emocgdes de
Plutchik; c) Tematicas e Aspectos da vida dos sujeitos dentro da
Sala de Estar; d) Tematicas e Aspectos da vida dos sujeitos dentro
da Sala de Jantar; e) Tematicas e Aspectos da vida dos sujeitos
dentro da Cozinha; f) Tematicas e Aspectos da vida dos sujeitos
dentro do Quarto; e g) Tematicas e Aspectos da vida dos sujeitos

dentro da Area Externa.

Com a busca de interpretar estes instrumentos através da
Analise de Contetdo, o Livro de Emog¢des foi submetido a trés fases
de estudo - 1) Pré-Andlise; 2) Exploragdo do Material,
categorizacdo ou codificacdo; 3) Tratamento dos Resultados,

inferéncias e interpretacdo - as quais encontram-se a seguir.

Pré-Analise

O referido estudo inicia-se com o exercicio da leitura flutuante
e da escolha dos documentos, os quais envolvem os cinquenta
registros do Livro de Emog¢des aplicados aos membros de familias
compostas de 2 a 6 moradores que habitam em casas ou
apartamentos com no minimo 5 cémodos, estes formados pelos

espacos basicos da Sala de Estar, Sala de Jantar e Cozinha.

No total, 27 participantes da primeira interagdo retornaram
neste segundo momento, e 23 novos sujeitos foram agregados,

sendo estes pertencentes ao mesmo grupo de perfil dos demais.

Cerca de 74% do publico abordado moram em casas, enquanto

26% em apartamentos, sendo que estes espagos possuem em sua
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maioria de 5 a 7 comodos - com 42% -, e de 8 a 10 co6modos - com

40%.

O tempo de habitagdo é definido entre 1 més e 5 anos, tendo este
periodo cerca de 39% de ocorréncia, enquanto o segundo periodo
de maior selecdo foi de mais de 20 anos dentro da habitacio,

alcancando neste 26% de ocorréncia.

Com o publico formado por 60% de adultos, 36% de jovens e
4% de idosos, encontram-se 56% de mulheres e 44% de homens,
estes tendo como o local principal de convivéncia dentro da
habitacdo, a Sala de Estar, esta seguida pela Sala de Jantar, Cozinha,
Quarto e Area Externa - nota-se que as areas mencionadas se

enquadram perfeitamente nas estudadas na primeira interacao.

No mapeamento exposto no infografico abaixo, encontram-se
ainda dados que se referem as habitagdes, sendo estas
compartilhadas principalmente por de 3 a 4 pessoas -
respectivamente com 38% e 30% de frequéncia -, onde os
moradores mais novos tem de 0 a 14 anos, e os mais velhos de 45 a

59 anos.

A partir da leitura flutuante e da escolha dos documentos
concluidos - os quais seguiram os critérios de representatividade
homogeneidade, pertinéncia e exclusividade -, obtém-se, portanto,
o primeiro instrumento de estudo, sendo este o “Perfil de Dados
Pessoais e do Espago Habitacional dos Sujeitos abordados”. Em
seguida, o andar da Pré-Analise busca levantar os objetivos e
hip6teses da analise, sendo que para isso, é necessario lembrar que
o centro desta pesquisa é o de elencar as emocdes evidentes dentro
do Espaco Habitacional no periodo da Pandemia do COVID-19, e
compreender tais emoc¢des para gerar produtos interativos e

emocionais.
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Interacao com o Usuario

Aplicacdo da Técnica do Storytelling dentro do Espago Habitacional

~ Livro de Emogdes - Publico Abordado

A Segunda Interacdo com o Usuario
contou com 50 pessoas que abriram as
portas de suas casas e apresentaram as
emogBes ali contidas dentro do perfiodo
da pandemia. Em sua maioria o publico
estudado foi de adultos que moram em
casas com 5-7 comodos e com dérea
externa ha 0-5 anos, sendo este
ambiente compartilhado em sua
maioria com 3 pessoas (desde criancas

e adqlescentes até idosos), convivendo ’ADULTOS
principalmente na sala de estar. 60%
Tipo de Habitacdo 30% Tempo na
o 7 APARTAMENTO - 26% Ha(gjgsagag
808 3 Casais de Idosos
=)=} V%
ga|| o
CASA - 74% o SALA DE ESTAR
Nl 5% possuirea xterna ) P saapeawtar B CaselaJovens
m 12% Néo Possui Area Externa 15% COZINHA
Espago com 5-7 cémodos 26% QUARTO
40% Espago com 8-10 cémodos AREA EXTERNA
Espago com 11-17 cémodos o
Local de maior
. - convivencia
Ne de Pessoas/Habitag¢do
£) 12% Idade dos Moradores
MAIS NOVA MAIS VELHA
sy @ ®
3 30% 0-14 [ 54% 014
15-29 [ 38% 0% 15-29
E14%  30.44 maw 320 I 30 - 44
6] 45-59 0% 58% N 45 - 59
6%
>60 Ma% 10%@l >60

IDOSOS
4%

Idade

Familias com bebés

"Lembrei da
minha familia e “Na sala fui tomada pela
tristeza ao assistir as noticias do

COVID no inicio, depois disso

parei de assistir jornais”.

do privilégio ao
estarmos
reunidos”.

"Ndo pude deixar de
lembrar do medo de
se contaminar, e de
como era dificil”

"Tdo bom lembrar de
como fiqueifeliz ao
pular na cama com a
minha familia”.

"Havia dias felizes onde
comiamos juntos, mas havia dias
tristes com a perda de familiares”.

Figura 39: Piblico Abordado no Livro de Emogdes.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ao valorizar os objetivos do projeto e os objetivos propostos
pela segunda interagdo, tem-se como objetivo geral da Andlise de
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Contetido do Livro de Emocgdes, o compreender do conhecimento
dos sujeitos sobre as emogdes por eles vivenciadas no Espaco
Habitacional durante a pandemia. O foco é visualizar - através de
desenhos - a percepcdo dos participantes sob as emocdes,
analisando os elementos e dados expostos por estes para ndo
somente abrir a variedade emocional capturada pelas histoérias,
mas também instigar a fase de criagdo posterior por meio dos

desenhos expostos.

Em continuidade, as hipdteses ficam configuradas como o
descobrir das principais emocgoes citadas nos lares, sendo estas
positivas ou negativas? Além disso tem-se como hipétese o fato de
que os desenhos podem trazer um maior conhecimento da vida dos
moradores, e de se estes podem contribuir com a fase de geragio
de alternativas. Sendo assim, as hipoteses estdo focadas nas

emocoes levantadas e em suas respectivas ilustracées.

0 dltimo momento envolvendo a Pré-Andlise vem a ser o da
etapa de geracdo de indicadores a fim de organizar e estruturar a
maneira de interpretagdo das comunica¢des provindas do material
estudado. Para isso, semelhante a primeira interacgio, as Unidades
de Registro a serem aplicadas estdo relacionadas aos comodos do

Espaco Habitacional.

Como exposto na metodologia envolvendo a 22 Interagdo com
os parceiros, as emog¢des selecionadas no Livro de Emog¢des sdo
baseadas nas experiéncias dos moradores sob um comodo
especifico e porisso, através da selecio do espago a ser descrito por
ilustracgoes, sdo levantados cinco indicadores.

Quadro 84: Unidades de Registro da Anélise de Contetdo do

Livro de Emogdes.
UNIDADADES DE REGISTRO

(1) Sala de Estar

(2) Sala de Jantar

(3) Cozinha

(4) Quarto

(5) Area Externa

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.2

Cada unidade de registro acima sera estudada com base nas
emocoes a ela pertencente, contudo, antes da andlise profunda sob
os desenhos e jornadas, é necessario agrupar as emogdes
mencionadas na interagdo sob as categorias emocionais de Robert
Plutchik (2001) e sob os valores e intensidades da metodologia de
Abbasi & Beltiukov (2009), tendo ambos os estudos ja sido

aplicados previamente no Livro de Histoérias.

Além desta etapa de categorizacdo das emocgdes, € preciso
compreender o contexto das ilustracdes e suas descri¢cdes, bem
como as categorias tematicas marcantes destes, para que se possa
obter um padrdo da representacio das emocdes. A fase de
Exploragdo do Material vem para esclarecer tais pontos, classificar
elementos e gerar uma andlise expressiva do Livro de Emocdes,
entdo, a partir deste momento serd exposta a pesquisa
aprofundada dos comodos do Espaco Habitacional, bem como as
emocdes, ilustragdes e temas que compdem a percepgdo emocional
do sujeito e que contribuem para a inspiracao da fase futura de

geracdo de alternativas.

Explorac¢ao do Material

Esta segunda fase da Andlise de Contetido consiste na aplicacdo
das categorias de Unidades de Registro previamente obtidas pela
Pré-Analise, visando codificar os contetidos e unidades de contexto
dos documentos a fim de compreender a significacdo exata das

emocdes contidas no Espaco Habitacional.

Para isso, esta etapa contard com um aprofundamento na
descricdo analitica das ilustragdes obtidas no Livro de Emocoées,
focando na relacdo entre: (1) o narrador, (2) a emogdo, (3) o
desenho, (3) a vinculacdo entre os desenhos e fatos da vida dos

sujeitos, (4) e o espaco no qual a emocdo se situa.

O desenho, conforme Natividade, Coutinho e Zanella (2008), é
uma forma de linguagem que envolve tanto a capacidade cognitiva,
quanto a criatividade e a expressdo de emocdes, sendo assim, ao
aplicar a atividade do “desenhar” das emogdes, envolve-se

274



conceitos que, segundo Silva (1998), pertencem a perspectiva

histérico-cultural e representam as relagdes sociais do sujeito.

Os dados a serem aqui expostos, portanto, vao além de um
ilustrar sem sentido, mas sim se encaixam na comunica¢do do
sentido e experenciado pelos participantes durante a pandemia.

Em complemento, Derdyk (1989) afirma:

0 desenho configura um campo minado de possibilidades,
confrontando o real, o percebido e o imagindrio. A observacdo, a
memdria e a imaginagdo sdo as personagens que flagram esta zona de

incerteza: o territdrio entre o visivel e o invisivel. (DERDYK, 1989).

A atividade de criagdo é composta pela realidade de quem a
produz, e com isto, sua interpretacdo ndo é uma tarefa simples.
Nesta pesquisa a interpretacio ndo busca profundidade no
psiquico ou em analise interpretativa da producdes ilustradas, mas
sim em compreender e identificar os principais elementos que
compdem as emog¢des e através de dados descritos contidos nas
paginas de desenho, trazer um melhor entender da vida dos

sujeitos.

Para que as emoc¢des sejam categorizadas e compreendidas
através das ilustracoes, primeiro é necessario novamente aplicar a
metodologia da Roda das Emog¢des, enquanto, para a interpretagao
das ilustracdes, serdo aplicadas categorias temadticas visando o
agrupamento de padrdes. Ambos os passos devem ser aplicados
conforme as regras de exclusdo mutua, homogeneidade,

pertinéncia, objetividade e fidelidade, e produtividade.

Considerando esta fase essencial para um melhor entender sob
o ambiente Sala de Estar - este ja selecionado como o ambiente
principal para esta pesquisa com base na 12 Interacdo, e este sendo
também confirmado como o local de maior convivéncia na 22
Interacdo -, o material aqui levantado, apesar de envolver os
espacos da habitacdo como um todo, servira para a geracdo de
alternativas de produtos para a Sala de Estar, e para isso, a analise

fica dividida em:

1. Emogdes: neste momento serd discutida a
categorizacdo das jornadas emocionais levantadas
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pelos narradores, com a finalidade de enriquecer os

valores emocionais ja capturados anteriormente;

2. Tlustragdes e Aspectos da Vida dos Sujeitos: com o
objetivo de expor os desenhos gerados e suas devidas
descrigbes - seguindo informagdes escritas pelos
sujeitos e pela interpretacdo da pesquisadora -, serdo
expressas as ilustragbes obtidas no espaco

habitacional;

3. Categorias Temadticas: através do olhar detalhado e
geral, padrdes baseados nas descri¢des dos desenhos
serdo categorizados conforme temas maiores que
permitem compreender elementos marcantes

relacionados as emocgdes.

Cada espago - Sala de Estar, Sala de Jantar, Cozinha, Quarto e
Area Externa - tera seu estudo baseado nas etapas acima e
fundamentado na codificacdo e classificacio dos dados para
geracado de resultados expressivos; sendo assim, a seguir estas fases
estardo expostas, sendo que a fase de Exploracdo de Emocgdes é
presente em dois momentos, no primeiro introduzindo as
categorias emocionais de forma geral, e em seguida, as envolvendo

especificadamente com os indicadores.

4.2.2.1 Categorias Emocionais de Registro

Ao longo dos cinquenta sujeitos participantes do Livro de
Emocgdes, foram capturadas 199 emocgdes, sendo que 49
participantes levantaram individualmente quatro emocgdes, e

apenas 1 participante levantando trés emocoes.

Estes registros quando agrupados de acordo com suas
frequéncias de mencdo, geraram 57 categorias iniciais, onde a
“Alegria” representa a emocdo de maior ocorréncia, e em seguida

encontra-se a “Felicidade”, “Tristeza”, “Gratidido”, “Raiva” e “Medo”.
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Quadro 85: Categorias Iniciais das Emog¢des do Livro de Emocdes.

QUADRO GERAL DE CATEGORIAS EMOCIONAIS INICIAIS DO "LIVRO DE EMOCOES"
Ne Categorias Iniciais - (Qnt. De Ocorréncia)
1 ALEGRIA (28) 16 SOLIDAO (3) 31 PERDAO (1) 46| PRIVILEGIO (1)
2 | FELICIDADE (27) |17 ESTRESSE (3) 32 CHATEAGAO (1) 47| LIBERDADE (1)
3 TRISTEZA (17) |18 ANGUSTIA (2) 33|MARAVILHAMENTO (1)[48| COMPAIXA0 (1)
4| GRATIDAO (12) |19 PRISAO (2) 34| PREOCUPACAO (1) |49 IRA (1)
5 RAIVA (10) 20 AFLICAO (2) 35 FRAQUEZA (1) 50| ADMIRACAO (1)
6 MEDO (9) 21| TRANQUILIDADE (2) |36 DESANIMO (1) 51| DESCANSO (1)
7 PAZ (6) 22 CONFORTO (2) 37 NOJO (1) 52| NERVOSISMO (1)
8 TEDIO (6) 23 FE (2) 38 DEPRESSAO (1) 53| SIMPATIA (1)
9| COMUNHAO (5) 24| SEGURANCA(2) |39 REFLEXAO (1) 54| SERENIDADE (1)
10 AMOR (5) 25| CONFIANCA (2) |40 PROTECAO (1) 55| CUIDADO (1)
11 CALMA (4) 26 DIVERSAO (2) 41 HARMONIA (1) 56| CORRERIA (1)
12| SATISFACAO (3) 27| CURIOSIDADE(2) (42 TENSAO (1) 57| ROMANCE (1)
13| ESPERANCA (3) (28 UNIAO (2) 43 PESAR (1)
14| CONFUSAO (3) |29|CONTENTAMENTO (2)|44 SUSPENSE (1)
15 ANSIEDADE(3) (30 SAUDADES (1) 45 CANSACO (1)

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro acima estdo expostas as 57 categorias emocionais
iniciais levantadas pelos parceiros, contudo, estas precisam passar
por um tratamento metodolégico baseado na Roda das Emocodes de

Plutchik (2001).

As primeiras Categorias Emocionais Finais a serem encontradas
como indicadores deste estudo serdo categorizadas como
positivas” e estdo situadas no infografico abaixo. Como categorias
positivas finais, tem-se 10 emog¢oes sendo estas: “Serenidade” -
composta pela “Calma”, “Descanso”, “Harmonia”, “Liberdade”, “Paz”
e “Tranquilidade” -, seguida pela “Alegria” - categoria de maior
frequéncia correspondendo a 45% das emocdes positivas, e sendo

composta pela “Felicidade” -, e pela “Extasia” - envolvendo a

“Diversio”, e o “Maravilhamento”.

Além destas, no quadrante das emog¢des compostas encontra-se
o “Amor” - que engloba a “Gratidao”, “Perdao”, “Romance” e
“Simpatia” -, e ao seu lado estdo a “Aprovagdo” - formada pela

» o«

“Comunhio”,

» o«

Conforto”, “Satisfagcao” e “Unido” -, a “Confianca” -
envolvendo a “Esperanga”, “Fé”, “Protecao” e “Seguranga” -. e a

“Admiragio” - constituida pelo “Privilégio”.
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Catego ri a S E m OC i O n a i S O processo de classificagdo das Categorias Emocionais

Iniciais do Livro de Emog¢des segundo a metodologia de
Aplicagdo do Modelo Emocional de Robert Plutchik (2001) Plutchik (2001), encontra-se disposto a seguir.
Emocdes Positivas Finais (+
Modelo Bidimensional
Fatores [dentificados 1 0

+ Serenidade (13%)  CALMA- DESCANSO - HARMONIA - LIBERDADE - PAZ - TRANQUILIDADE
+ Alegria (45%) FELUCDADE  (+ Extasia (2%6) = DIVERSAO - MARAVILHAMENTO

+ Amor (16%6)  GRATIDAO - PERDAO - ROMANCE - SIMPATIA

+ Aprovagéo (1096)  COMUNHAO - CONFORTO - SATISFAGAO - UNIAO

+ Confianca (8%) ) ESPERANGA - FE - PROTECAO - SEGURANGA

+ Otimismo (296) = (ONTENTAMENTO |+ Interesse (2%)  CURIOSIDADE

Figura 40: Categorias Positivas Finais do Livro de Emogdes.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Por fim, mais duas emog¢des compostas sdo identificadas, a
“Submissdo” - formada pela “Compaixdo” -, e o “Otimismo” -
envolvendo o “Contentamento” -, seguidas pelo “Interesse” -
composto pela “Curiosidade”. Assim, as dez emocgdes positivas
serdo transformadas em Categorias Emocionais e irdo guiar o

interpretar dos dados da pesquisa.

Em continuidade, nos quadrantes inferiores estdo presentes as
categorias negativas finais que compdem as Categorias Emocionais
identificadas pelos usuarios, sendo estas: “Apreensdo” - gerada a
partir do “Nervosismo”, “Suspense”, e “Tensdo” -, “Medo”, “Terror”
- significando a “Prisdo” -, “Intimida¢io” - envolvendo o “Cuidado”
-, “Assombro”, “Pensativo” - compostos respectivamente pela
“Confusao” e “Reflexdo” -, “Angustia” - abrangendo a “Ansiedade”,
“Correria”, “Depressido”, “Desanimo”, “Fraqueza”, e “Pesar” -,
“Tristeza”, “Menosprezo” - constituido pela “Saudade” e pela
“Solidao” -, “Tédio”, “Nojo”, “Ira”, “Incomodo” - simbolizando a
“Aflicao”, “Cansaco” e “Preocupacdo” -, e “Irritacdo” - englobando a

“Chateacdo” e o “Estresse”.
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Cate O ria S E m Ocio na is O processo de classificagdo das Categorias Emocionais

Iniciais do Livro de Emoces segundo a metodologia de

Aplicagdo do Modelo Emocional de Robert Plutchik (2001) Plutchik (2001), encontra-se disposto a seguir.
Emog¢des N ivas Finais (-

LA egat i 2L ( ) Modelo Bidimensional
Fatores dentificados

14

\/ NERVOSISMO - SUSPENSE - TENSAQ - Medo (12%)
- Terror (3%) RSN - Intimidagdio (1%¢) RN
Assombro (%) OISR - Pensativo (1%) R0

()

-V 1 [T REELZ)N) ANSIEDADE - CORRERIA - DEPRESSAO - DESANIMO - FRAQUEZA - PESAR : K.
- Tristeza (22%) L 1> LN ESZ)D) SAUDADES - SOLIDAO vl

- Tédio (8%)
- Nojo (1%) S 141 1 TXE ) CHATEACAO - ESTRESSE S AEAZ)D RAVA

Figura 41: Categorias Negativas Finais do Livro de Emogdes.
Fonte: Elaborado pela Autora.

AFLICAO - CANSACO - PREOCUPACEO

Com estas 24 emogdes, encontram-se as categorias emocionais
do Livro de Emogdes, sendo que estas compdem 75% da Roda das
Emocdes, mostrando assim a grande variedade de emocdes
capturadas nesta etapa de interacdo. Em paralelo também se
encontra as emoc¢des positivas correspondendo a 62% de
ocorréncia nos desenhos levantados, enquanto as emocdes
negativas correspondem a 38%, contudo posteriormente esta
“frequéncia” serd colocada em andlise de acordo com a
“intensidade” das categorias, a fim de descobrir o verdadeiro valor

emocional dos dados.

Ao total foram identificadas seis emog¢des primarias opostas,
sendo estas “Alegria” e “Tristeza, “Confianca” e “Nojo”, e “Medo” e
“Irritacdo”. Quanto as emocgdes opostas, quatro quadrantes se
encontram completamente preenchidos, enquanto dois ndo
possuem emogdes de alta intensidade, o que faz da “Ira”, “Extasia”,
“Terror” e “Angustia”, as emocdes de maior intensidade
identificadas. Ja ao olhar as emo¢des compostas, encontram-se
cinco categorias: “Menosprezo”, “Otimismo”, “Amor”, “Submissao”
e “Intimidacdo”. Todas estas informagdes estdo dispostas no

infografico abaixo, em conjunto com os modelos bidimensionais e
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tridimensionais da Roda das Emog¢des com as devidas identificadas

nesta etapa.

Intensidade das Emog¢des

Emogdes Primdrias Opostas

ALEGRIA

.

Emogoes Primdrias

°
@ B
u

Catego rlas EmOC|Ona|s No total foram encontradas 24 emogdes de acordo com a
v g : metodologia de Plutchik (2001), as quais estdo dispostas abaixo
Aplicagao do Modelo Emocional de Robert Plutchik (2001) de acordo com suas intensidades e relagdes de composicao,

oposicdo e de abrangéncia no Modelo Bidimensional e no Modelo
Panorama Geral (+/-) Tridimensinal, sendo predominante as emog8es positivas.

ALEGRA  AMOR  APREENSAO ASSOMBRO  TEDIO  INCOMODO INTERESSE /

EXTASIA ~ ADMIRAGAO INTIMIDAGAO' ANGUSTIA MENOSPREZO  IRA

@
@
4

Modelo Bidimensional

O 0

IRRITACAO

Emocbes Opostas

®
>
S VY

Figura 42: Panorama Geral das Categorias Emocionais do Livro de Emogdes.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Com as categorias emocionais definidas, podem ser
encontradas as emog¢des de maior impacto, e consequentemente
estas se configuram como as mais “valiosas” para a pesquisa. Para

isso é necessario realizar um segundo tratamento de dados visando
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explorar os aspectos relevantes do estudo, sendo assim, trés

critérios serdo aplicados:

Quadro 86: Pontos de Atencdo para o Levantar das Principais Categorias

Emocionais do Livro de Emocgoes.

CRITERIOS PARA A DEFINICAO DAS PRINCIPAIS CATEGORIAS EMOCIONAIS

(1) Valor: A categoria deve possuir um Valor - Frequéncia x Intensidade -
simbdlico e de alto impacto dentre as demais emogdes capturadas.

(2) Frequéncia: A categoria deve possuir um numero relevante de ocorréncia,
uma vez na qual define a quantidade de dados a serem expostos, portanto o
numero minimo aqui estabelecido para a frequéncia sera de “5” ilustragdes.

Externa.

(3) Presenca: A categoria deve possuir presenca constante nos comodos do
Espaco Habitacional - Sala de Estar, Sala de Jantar, Cozinha, Quarto e Area

Fonte: Elaborado pela Autora.

A partir dos critérios, o primeiro dado a ser interpretado sera o

do Valor Emocional das categorias do Livro de Emocdes, o que de

acordo com a aplicacdo da metodologia de Abbasi & Beltiukov

(2019), gerou o quadro abaixo.

Quadro 87: Valor das Categorias Positivas e Negativas do Livro de Emogdes.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS E NEGATIVAS FINAIS DO LIVRO DE EMOGOES
Resultado das Emogdes Positivas Resultado das Emocgdes Negativas
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 ALEGRIA 55 3 165 1 TRISTEZA 17 3 51
2 AMOR 20 1 20 2 IRA 11 4 44
3 SERENIDADE 16 2 32 3 ANGUSTIA 10 4 40
4 APROVACAO 11 2 22 4 MEDO 10 3 30
5 CONFIANCA 10 3 30 5 TEDIO 6 2 12
6 EXTASIA 3 4 12 6 IRRITACAO 4 3 12
7 INTERESSE 2 2 4 Zl MENOSPREZO 4 1 4
8 OTIMISMO 2 1 2 8 INCOMODO 4 2 8
9 ADMIRAGAO 2 4 8 9 APREENSAO 3 2 6
10 SUBMISSAQ 1 1 1 10 ASSOMBRO 3 4 12
Total 296 11 TERROR 2 4 8
% 56% 12 PENSATIVO 1 2 2
13 NOJO 1 3 3
14 INTIMIDACAO 1 1 1
Total 233
% 44%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Por meio do célculo aplicado para obten¢do do valor emocional

das categorias finais, encontram-se treze emocdes principais, com

o valor emocional minimo de “12”, sendo estas: “Alegria”,

“Tristeza”, “Ira”, “Angustia”, “Serenidade”, “Confianca”, “Medo”,

» o« ” o«

“Aprovacio”, “Amor”, “Extasia”, “Tédio”, “Irritacdo” e “Assombro”.
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Em contraste, quando estas 13 emog¢des sdo colocadas sob o
critério “Frequéncia”, é possivel observar que apesar do alto valor
emocional, as categorias “Extasia”, “Irritacdo” e “Assombro”, nao
possuem producdo o suficiente para realizagio de uma analise

profunda, e por isso nao sdo consideradas principais.

Também é possivel observar que nesta etapa houve um
equilibrio entre o valor das categorias positivas - com 56% -, e das
negativas - com 44%. Novamente, apesar da maior diversidade das
emoc¢des negativas levantadas, as positivas ainda possuem um

maior valor emocional, mesmo que aproximado do valor oposto.

Seguindo, o terceiro critério a ser aplicado é o de “Presenca”,
onde a andlise dos cdmodos da casa se faz necessaria para a
determinacdo das emocdes e alto impacto, por isso, abaixo pode ser
encontrado o quadro de relacdo entre as emogdes e os comodos do

Espago Habitacional.

0 ambiente com maior indice de emocdes, trata-se do comodo
ja comprovado como o principal espago de convivéncia e como o
maior potencial para esta pesquisa, sendo este a “Sala de Estar”, que
correspondeu a 17 categorias emocionais, sendo 6 positivas - onde

»n o«

a “Alegria”, “Serenidade” e “Amor” representam as principais -, e

11 negativas - com a “Tristeza”, “Menosprezo”, “Irritacdo” e “Medo”

como principais.

Ja a “Sala de Jantar” possui 13 emog¢des presentes, enquanto a
“Cozinha” possui 16, sendo que em ambas, as categorias “Alegria”,

»

“Amor”, “Serenidade”, “Ira” e “Angustia, ocupam uma forte
presenca de ocorréncia. Além disso, vale citar que a “Tristeza” é de
alta relevancia na “Sala de Jantar”, assim como a “Aprovagdo” e o

“Tédio” na Cozinha.

Para um melhor entender entre a relacdo das categorias finais e
os comodos do lar, estas foram divididas em positivas e negativas e
selecionadas de acordo com o critério de “Presenca”, sendo assim,
tem-se cinco categorias emocionais positivas e de alto impacto que
irdo ser exploradas futuramente: “Alegria”, “Amor”, “Serenidade”,

“Aprovacdo” e “Confianga”.
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Quadro 88: Cruzamento entre os Cdmodos e as Categorias Emocionais do Livro de Emocdes.

QUADRO DE RELAGAO ENTRE AS CATEGORIAS EMOCIONAIS E 0S COMODOS DO ESPACO HABITACIONAL
I Y [ |
] ALEGRIA |SERENIDADE AMOR TRISTEZA | CONFIANCA | MENOSPREZO| APROVACAO |IRRITACAO| MEDO
r-f 40% 9% 9% 7% 6% 4% 4% 4% 3%
- [T
= TERROR TEDIO ASSOMBRO IRA INCOMODO | PENSATIVO | INTERESSE APREENSAO
w
3% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
I — | —
5 ALEGRIA TRISTEZA AMOR SERENIDADE | ANGUSTIA IRA MEDO APROVAGAO
=
5 23% 14% 12% 9% 9% 9% 7% 5%
%]
< | I I
< |APREENSAO| SUBMISSAO | CONFIANCA NOJO OTIMISMO
w
2% 2% 2% 2% 2%
T T
AMOR ALEGRIA | SERENIDADE IRA TEDIO ANGUSTIA | APROVAGAO MEDO |INCOMODO
3]
< 15% 10% 10% 10% 8% 8% 6% 6% 4%
< 0 I [
] — -
© | ADMIRAGAO | ASSOMBRO EXTASIA TRISTEZA |CONFIANCA| INTERESSE |INTIMIDACAO
4% 4% 4% 2% 2% 2% 2%
I Y 50|
ALEGRIA TRISTEZA | CONFIANGA | ANGUSTIA MEDO APREENSAO | APROVACAO TEDIO AMOR
£ 32% 14% 14% 7% 7% 4% 4% 4% 4%
]
5 | ——
© | rrITAGAO | INCOMODO IRA
4% 4% 4%
5 e —| | I
g; ALEGRIA | APROVACAO [ OTIMISMO MENOSPREZO SERENIDADE AMOR TRISTEZA | EXTASIA
N -
< X 33% 17% 8% 8% 8% 8% 8% 8%

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro abaixo é possivel compreender o cenario de

cruzamento entre as emogbes e os cdémodos do Espaco

Habitacional, onde a “Alegria” corresponde a 45% de presenca

nestes espacos, sendo considerada como principal - através da

identificacao “@” - em quatro dos cinco espacos.

Quadro 89: Cruzamento entre os Cdmodos e as Emog¢des Positivas do Livro de

Emocdes
RELA(;AO ENTRE AS PRINCIPAIS CAT;.GOR[AS POSITIVAS E 0S COMODOS
DO ESPACO HABITACIONAL
ALEGRIA | AMOR | SERENIDADE APROVACAO CONFIANCA

Sala de Estar ® O
Sala de Jantar [} O
Cozinha O L O
Quarto [} O

Area Externa o O
45% 16% 13% 10% 8%

TOTAL (Frequéncia)

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Ja o “Amor” esta situado em todos os comodos, mas representa
a principal categoria da “Cozinha”; em paralelo, a “Serenidade” e a
“Confianca” também se fazem presentes em quatro comodos,
enquanto a “Aprovacdo” esta presente em todos, contudo nenhuma

destas emocoes situam-se como principais dentro dos espacos.

Logo apds a definicdo das principais categorias positivas,
encontra-se como as principais categorias negativas: “Tristeza”,
“Ira”, “Angustia”, “Medo” e “Tédio”. Ambos os espacgos analisados
possuem a presenca da “Tristeza, e 60% destes a possuem como
principal emoc¢ao, enquanto com relacdo a “Ira”, apenas quatro
espacos a possuem presente, e apenas 25% destes a tem como

principal.

Quanto a “Angustia”, esta é presente em 40% dos espacos e
corresponde a 13% de frequéncia entre as demais categorias
emocionais negativas, enquanto o “Medo” encontra-se presente em
80% dos espacos, e o “Tédio”, em 60% destes, porém ambas
emocdes ndo sdo consideradas principais em nenhum dos

ambientes analisados.

Quadro 90: Cruzamento entre os Cdmodos e as Emog¢oes Negativas do Livro de
Emocgdes.

RELAGAO ENTRE AS PRINCIPAIS CATEGORIAS NEGATIVAS E 0S
COMODOS DO ESPAGCO HABITACIONAL

S M [ |
TRISTEZA | IRA | ANGUSTIA MEDO TEDIO
Sala de Estar o O
Sala de Jantar [ ] O
Cozinha O o O
Quarto [ ] O
Area Externa O
22% 14% 13% 12% 8%
TOTAL (Frequéncia)

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apés o tratamento das categorias iniciais pelas metodologias de
Plutchik (2001) e Abbasi & Beltiukov (2019), além da aplicacdo dos
critérios de “Valor, Frequéncia e Presenca”, as principais categorias
emocionais sdo obtidas, sendo estas formadas por 10 emocgdes,
onde 5 possuem carater positivo e as demais possuem carater

negativo; abaixo encontra-se o quadro final destas categorias.
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4.2.3

Quadro 91: Principais Categorias Emocionais
Positivas e Negativas do Livro de Emoc¢des

PRINCIPAIS CATEGORIAS EMOCIONAIS
(I+) POISITIVIAS (- +|] (-) NEGATIVAS (-)
1 Alegria Tristeza 6
2 Amor Ira 7
3 Serenidade Angustia 8
4 Aprovagido Medo 9
5 Confianga Tédio 10

Fonte: Elaborado pela Autora.

A analise sob os indicadores baseados nos cémodos do Espaco
Habitacional sera dividida a seguir conforme as emog¢des positivas
e negativas identificadas, tendo foco atento a estas principais
categorias emocionais, mas também expondo as demais emocdes.
Assim, o estudo das ilustracées, descricoes e categorias tematicas,
sera demonstrado a seguir, e a Exploracio do Material parte
portanto para a andlise dos indicadores sob as trés etapas
planejadas e expostas previamente - Emocdes, Ilustragoes e

Aspectos da vida do Sujeito, e Categorias Tematicas.

Sala de Estar

Cerca de 34% dos narradores do Livro de Emogdes
selecionaram a Sala de Estar como o ambiente de maior
convivéncia e consequentemente, como o espago para a escolha e
ilustracdo das emog¢des durante o periodo pandémico. Com isso, um
total de 68 desenhos foram levantados conforme 17 emocgdes,

sendo destas, 6 positivas e 10 negativas.

Aqui fica exposto assim o perfil destas emocgdes, suas
representagdes e interpretagdes, temas envolvidos e contribui¢des

para a fase de geragdo de alternativas.

4.2.3.1 Emocgdes

Dentre o perfil dos sujeitos que abordaram a Sala de Estar como
principal local de convivéncia, tem que em grande parte este é
formado pelo publico feminino onde a idade dos entrevistados esta
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entre 30 e 44 anos, que ainda assim se enquadram como estudantes
que habitam em casas ha entre 5 e 10 anos, com 5 a 7 cdmodos, area
externa, e tendo este espago compartilhado com 4 pessoas no qual
a mais nova tem entre 6 e 14 anos, e a mais velha de 34 e 43 anos.
0 quadro de perfil do entrevistado esta situado abaixo com estas

devidas informagdes.

Quadro 92: Perfil Abordado nas Emocdes Ilustradas da Sala de Estar.
| |

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - SALA DE ESTAR
Sexo tidade d
Idade Ocupacio Tipo de Habitaciao Qual: idade de
F Comodos
30 a 44 Anos Estudantes Casa 5a7
53%
35% 41% 59% 53%
| I— I I
Area Externa N2 de Idade Tempono |Espago de Maior
SIM | NAo | Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4 6 a 14 Anos 34a43Anos | 5a10 Anos Sala de Estar
76% 47% 71% 59% 35% 100%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com 17 sujeitos participantes, cerca de 68 ilustragées foram
geradas, estas distribuidas em quatro folhas de desenho - A, B, Ce
D. Entre o carater positivo ou negativo, as categorias finais das
emocdes ilustradas foram dispostas no quadro a seguir, onde o
valor positivo corresponde a 47 representacdes, e o negativo

corresponde a 21.

Apesar do valor positivo superar o negativo, é interessante
notar que apenas quatro participantes selecionaram emogdes
positivas durante todo o decorrer do Livro de Emogdes, enquanto
a grande maioria possuiu na trajetéria narrativa a presenca de
entre uma e duas emog¢des negativas, o que levanta a reflexdo de
que este ambiente passou por “turbuléncias emocionais” com a
convivéncia de emog¢des opostas no periodo pandémico, algo ja

exposto na 12 Interagdo com os parceiros.
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Quadro 93: Emocdes Ilustradas na Sala de Estar.

QUADRO GERAL DE EMOCOES DA SALA DE ESTAR

Categorias Emocionais Valor
N2 | Narrador
Folha A Folha B Folha C Folha D Positivo | Negativo
1 ANA - [rritacdo + Alegria +| Serenidade |- Tédio 50% 50%
2 ALICE +| Serenidade |+ Alegria + Alegria - Irritagdo 75% 25%
3| ANTONIO |+ Alegria -| Menosprezo |+ Alegria + Alegria 50% 50%
4 DIOGO + Alegria - Irritagdo + Alegria + Alegria 75% 25%
5| DIONISIO |- Tristeza + Alegria + Amor + Alegria 75% 25%
6 ESTER + Alegria + Alegria +| Confianga [+ Alegria 100% 0%
7 ELOAH + Alegria + Alegria + Alegria + Alegria 100% 0%
8 | GABRIELA |+| Confianga |+ Alegria +| Serenidade |+ Amor 100% 0%
9 HELENA |- Medo + Alegria -| Apreensdo |- Ira 25% 75%
10 JUNIOR - Terror + Interesse +| Confianga [+| Confianca 75% 25%
11 KAMILA +| Serenidade |+ Alegria +| Serenidade |[+| Aprovacdo 100% 0%
12| LORENZO |- Tristeza + Alegria +| Aprovagdo |+ Alegria 75% 25%
13 MARTA - Medo -| Menosprezo |+ Alegria + Amor 50% 50%
14 PAULO - Pensativo | - Tristeza - Terror + Amor 25% 75%
15 RUI A Alegria - Tristeza + Amor +| Serenidade 75% 25%
16 SINDY + Amor -| Menosprezo [-| Assombro |+ Alegria 50% 50%
17| SINEIDE 1 Alegria - Incémodo - Tristeza +| Aprovagdo 50% 50%
Total (Frequéncia) | 47 | 21

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dentre as 17 emogdes obtidas nesta fase, seis sdo caracterizadas

como Categorias Positivas, e cinco destas se enquadram como as

principais emocgoes positivas do Livro de Emocao - padrio exposto

na Pré-Andlise -, sendo estas: “Alegria”, “Amor”, “Serenidade”,

“Aprovacdo” e “Confiang¢a”. Em adi¢do, o “Otimismo” surge no

ambiente abordado, totalizando o valor emocional de 68%.

Quadro 94: Valor das Emogdes Positivas Ilustradas na Sala de

Estar.
QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS DA SALA DE ESTAR
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 ALEGRIA 27 3 81
2 AMOR 6 1 6
3 SERENIDADE 6 2 12
4 APROVACAO 3 2 6
5 CONFIANCA 4 3 12
6 INTERESSE 1 2 2
Total 119
% 68%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Quanto as emogdes negativas, encontra-se presente quatro das
cinco categorias negativas principais: “Tristeza”, “Alegria”, “Medo”
e “Tédio”, estas seguidas por sete emog¢des extras, mas também
significativas: “Irritacdo”, “Menosprezo”, “Incémodo”, “Apreensio”,
“Assombro”, “Terror” e “Pensativo”. No total, esta categorias
possuem o valor representativo de 32% das emocdes deste espaco,
o qual esta disposto no quadro abaixo.

Quadro 95: Valor das Emogoes Negativas Ilustradas na Sala de
Estar

QUADRO DE CATEGORIAS NEGATIVAS DA SALA DE ESTAR
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 TRISTEZA 5 3 15
2 IRA 1 4 4
3 MEDO 2 3 6
4 TEDIO 1 2 2
5 IRRITACAO 3 3 9
zl MENOSPREZO 3 1 3
7 INCOMODO 1 2 2
8 APREENSAQ 1 2 2
9 ASSOMBRO 1 4 4
10 TERROR 2 4 8
11 PENSATIVO 1 2 2
Total 57
% 32%

Fonte: Elaborado pela Autora

Os desenhos referente a estas emogoes associadas a Sala de
Estar, estardo dispostos no estudo a seguir, sendo este estruturado
conforme o quadro das “Principais Categorias Emocionais”, tendo,
portanto, primeiro o expor das emocdes positivas identificadas, e
em seguir o das emocgdes negativas. Além destas categorias
principais, também serdo expostas as emocgoes adicionais obtidas

dentro do espago e suas consequentes representagdes.

4.2.3.2 llustragoes e Aspectos da Vida dos Sujeitos

A partir das 68 geragdes ilustradas das categorias emocionais
da Sala de Estar, nesta etapa serdo expostas tais tematicas
desenhadas juntamente com suas descri¢cdes buscando apresentar
um panorama mais claro da significacdo do desenho. Esta descricao

foi obtida através de anotagdes adicionais que os usudrios
288



destacaram no Livro de Emocgoes, e através da interpretagdo da
pesquisadora. No primeiro momento serdo expostas as cinco
principais categorias emocionais positivas e negativas, e em

seguida as categorias extras de cada.

4.2.3.2.1 Alegria

Como a principal emocdo identificada neste espaco, a
Alegria apresenta-se como simbdlica para 15 participantes e traz a
producido de 27 ilustracdes que descrevem desde atividades
realizadas com as familias, até representacdes do “eu” individual
expressando a emoc¢do com sorrisos, risadas, bragos abertos, olhos

cerrados, maravilhados e expressivos do positivo.

Quadro 96: Ilustracdes Positivas Principais da Sala de Estar — Alegria - 01.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE ESTAR - ALEGRIA

Ilustracio Descriciao Ne Ilustracio Descricao
¢ ¢ "Familia reunida brincando de "Comemorando o aniversario com
% n® g:(‘ jogos de carta. 6 % éj % a familia reunida e com bolo.
Narrador ANTONIO Narrador ANTONIO
@ " -
Qw "Este sou eu, cheio de Alegria!" Estesoucude n.ovl(') commg
&1\ - alegria!
m
w Narrador DIOGO Narrador DIOGO
& S "0 brincar da minha familia me "Sentada com a minha familia na
& ; r'" traz alegria” 3 mesa e comendo”
Narrador ESTER Narrador ESTER
3‘\}\ N 50
\" "Meu sorriso ao estar com minha {6 \i\ "Com minha familia brinco de
/‘ \\ familia" 9 &g : dominé e fico feliz"
e Narrador ELOAH g \5 Narrador ELOAH
"Meu rosto com um sorriso bem 7 ; "Este é 0 meu rosto cheio de
. l L
feliz! 10 @ alegria
Narrador DIONISIO \J Narrador DIONISIO

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Além disso, através dos desenhos é possivel capturar a
interacdo dos membros da familia com artefatos, tais como jogos,
mesa, vasos, tapetes, televisio, cadeira, computador, e até mesmo
com produtos associados a outros espacos, como fogio e geladeira,
o que relembra o exposto no referencial tedrico de que o ambiente
habitacional pode ser considerado como hibrido e aberto ao se
relacionar com diversos cémodos, ndo necessariamente separados

por paredes.

Nos primeiros dez desenhos expostos encontram-se
representacdes faciais, corporais e em atividades em conjunto;
nota-se que alguns narradores representaram a alegria em mais de
uma forma, tendo Antonio utilizado a¢des diversas como “brincar”,
“comemorar”, e posteriormente, o “assistir’. J4 Ester, também
utiliza acdes em conjunto para expressar tal emocao, ilustrando o
“brincar”, “sentar”, “comer” e o “estudar/trabalhar”. A narradora
Eloah aplica a alegria em todos os desenhos do Livro de Emocdes e

suas representagdes sdo marcadas pela presenca familiar, seja

brincando, ou assistindo TV.

Em contraste, Diogo, Dionisio, Lorenzo e Gabriela expressam a
alegria através da representacdo individual, seja com grandes
sorrisos, ou com o corpo inteiro. Por fim, com uma junc¢do de
elementos - sol, nuvem, coragdo, rosto feliz, e duas pessoas (“eu” e
“pai”) -, Helena vem a descrever a emo¢do com uma série de
afazeres, tais quais “comemorar datas”, “dar valor a criacido” e o

“conseguir ver o amor de Deus”.

A seguir esta disposta a parte 2 do Quadro de Ilustracdes da Sala
de Estar, e em continuidade, os ultimos sete desenhos possuem em
sintonia a presenca do sorriso, seja este acompanhado pelo olhar,
ou por coragdes e objetos complementares, como Kamila que
apresenta a geladeira, fogdo, panela, caneca, comidas e coragdes

para compor o sentir alegre.
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Quadro 97: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Estar - Alegria - 02.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE ESTAR - ALEGRIA

Ne Ilustragao Descri¢do Ne Ilustragao Descricao
@ "Assistindo NETFLIX com minha "Quando estou sentado na mesa,
1 P familia e comendo pipoca. 16 fico muito feliz!
Qgc ‘,r i
|l Narrador ANTONIO Narrador DIOGO
"Enquanto minha mie / T . .
"U fi tr.
estuda/trabalha para a SEMED, eu [~ ~ \‘ - sorrlise(lse;) Ln;lzaiz Irlnos =
12 fico brincando de boneca" 17| || w/ q e
Narrador ESTER \ S Narrador SINDY
\ N/ "Com minha familia fico alegre \Q 5 31:’ "Que alegria o brincar de quebra-
13 ) assistindo TV" 18 ¢ cabeca"
i 1'\ Narrador ELOAH == Narrador ELOAH
/’\ —
U isob 1 fletid _—
( A Q) - sorrls(;mexiiﬁgre - ~ Q ‘ "Veja meu sorriso alegre!"
14 N ' 19
\E Narrador LORENZO Narrador LORENZO
\ Vd "Comemorei datas; dei mais valor
m grande sorriso de alegria a criagdo e consegui ver o amor de
"Um grand iso de alegria” a criacd gui d
15 w 20 Deus!"
Narrador GABRIELA Narrador HELENA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Assim ficam dispostas as 27 representac¢des da Alegria, as quais

através de suas semelhangas e descrigdes serdo posteriormente

categorizadas de forma tematica em busca de um padrao final para

a composicio da geracio de alternativas.

O ultimo quadro de ilustragdes encontra-se abaixo onde estdo

dispostas a narracdo de seis novos sujeitos, onde Alice é a inica que

apresenta repeticdo do demonstrar da alegria, tendo em ambos os

desenhos o foco da representagio facial e individual.
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Quadro 98: llustracoes Positivas Principais da Sala de Estar - Alegria - 03.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - ALEGRIA

Ne Ilustracao Descrigao Ne Ilustracao Descricdo
a4 @ % " . .
Q0 "Meu rosto bem feliz ao brincar . como feer dos allmentos 1o
¢ com meu filho de futebol!" =g unis srande slennidonl mey
21 % ' 25 al rosto!"
o redo Y]
o B0 Narrador RUI @ N, Narrador KAMILA
e ﬁ “Sorrindode tanta degre
22 : 26
Narrador SINEIDE Narrador ANA
° e "Louvo a Deus em saber que / \ val & incrivel estr foliz”
23 K,é tenho o que comer todos os dias" 271/ . @ ) e
“m m o e Narrador ALICE \« o Narrador ALICE
,( "Com meus dentes mostro minha
— alegria!”
24 ]
Narrador MARTA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.2.2 Amor

Como a segunda principal emoc¢do positiva mencionada no
estudo por completo, o Amor traz seis representagdes dispostas no

quadro abaixo por seis narradores diversos.

Nota-se a presenca da feicdo “amorosa” onde esta vem

acompanhada com desenhos de “coracdo”, além de ser
representada tanto de forma individual quanto em conjunto, tendo
um casal envolvido em um abrago, e um casal conversando. Quando
envolvendo a categoria inicial “Gratiddo” no amor, encontra-se o

desenho de uma mao dando gragas, e um rosto sorridente grato.

Adiante estdo as ilustragdes ligadas ao “Amor”, estas que por fim
também irdo passar pelo processo de categorizacdo tematica

posteriormente.
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Quadro 99: Ilustracgdes Positivas Principais da Sala de Estar - Amor.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - AMOR

Ilustragao

Descricdo

Ilustracao

Descricao

"Em um abraco, sinto muito
amor!"

Narrador SINDY

"Meu rosto cheio de amor!"

Narrador

GABRIELA

"Ah como é améavel ser grata!"

Narrador DIONISIO

"Nas orag¢des encontrei a gratiddo
do amor."

Narrador MARTA

"Este é o meu rosto cheio de
gratidao!"

Narrador RUI

Yo VEs
Rk
®

<
AT

\d

Lo \Y

"Conversar com a familia no sofa
é algo cheio de amor!"

Narrador PAULO

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.2.3 Serenidade

Tao quanto a categoria anterior, a Serenidade possui em

conjunto seis representa¢des graficas onde apenas um sujeito a

represente de duas formas - Kamila -, e quatro nao apresentam

repeticao.

Quadro 100: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Estar - Serenidade.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - SERENIDADE

Ilustragio Descricio Ilustragao Descricido
z = "
Um passaro voando com um
TN " . . g . .
Como é bom dormir tranquila ramo em seu bico, ah assim
o "
) encontro a paz
WS,

Narrador ALICE

Narrador

GABRIELA

‘ s —#] "Fico rindo e conversando com P "Penso no mundo, em livros e em
(Y .| ! . . S 7 L
g, minha familia ao assistir TV. Que I uma bela flor como ideias que me
4N . qm ) A "
‘ . harmonia! ) trazem paz.
4 B (///
T Narrad KAMILA /“”\) Narrad KAMILA
K f _
N arrador "y EE arrador

"Sorrindo pelo momento de calma
epaz"

Narrador ANA

"Enfim pude descansar, meu rosto

ficou calmo."”

Narrador RUI

Fonte: Elaborado pela Autora.
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”

Desde a expressdo de atividades como “rir”, “conversar”,
“assistir”, “pensar”, “descansar”, e “dormir”, quanto a paz refletida
em um passaro encontrando um ramo de oliveira, assim a

Serenidade € interpretada, seja no individual ou no coletivo.

Abaixo podem ser vistas as representacdes da tematica
emocional e posteriormente estas serdo agrupadas por suas

tematicas de representacao.

4.2.3.2.4 Aprovacao

Agrupando as emogdes iniciais “Comunhdo” e “Unido”, a
Aprovacdo recebe trés interpretacdes ilustradas onde em duas é
possivel notar a presenca da feicdo sorridente do narrador, além de
coragdes, maos, personagens e ilustragdes que remetem a
conversas. No quadro adiante estdo dispostos os desenhos

levantados que irdo seguir em analise neste estudo.

Quadro 101: Ilustrag¢des Positivas Principais da Sala de Estar - Aprovacio.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - APROVACAO

Ilustragao

Descricdo N

e

Ilustragao Descricdo

"Quando estou em comunhao fico
assim!"

"Com as mdos unidas, me senti
\ bem!"
3

Narrador

LORENZO Narrador SINEIDE

"Me sinto bem tendo com quem
falar e trocar conversas."

Narrador

KAMILA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.2.5 Confianca

A dltima emogio principal a ser identificada na Sala de Estar é a
Confianga que possui quatro desenhos a ela associados, sendo que
50% destes foi realizado pelo mesmo usudrio. Apenas uma das
representacdes - realizada por Gabriela - ndo expressa

graficamente a presen¢a de mais de um personagem ilustrado,
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contudo traz outro personagem de forma escrita, sendo este

“Deus”, representando através de uma “ancora” a confianca

Quadro 102: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Estar - Confiancga.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE ESTAR - CONFIANCA
Ne Ilustragao Descri¢dao Ne Ilustragao Descri¢dao
)
PR\ "Minha ancora é Deus, nEle "Assistindo ao culto da minha
1 @ encontro confianga!" 3 igreja com minha familia no sofa"
/ < / ) ,; 4
Narrador GABRIELA Narrador ESTER
B @ "Com minha familia reunida e 2?’; N
DA com nosso aqudrio, sinto f,_]__ "Minha familia me traz confianga"
2 // ‘ E_j confianca. 4 é%
\ Narrador JUNIOR Narrador JUNIOR
Fonte: Elaborado pela Autora.
Ja as demais ilustracbes trazem a “familia” como o

representativo da emocdo, seja com esta “assistindo” o culto no

sofa, ou “reunindo” com o aqudario. A confian¢a assim ndo é

representada pelo “eu”, mas sim dependente de agentes externos.

Tais ilustragdes seguem em analise futura de tematicas.

4.2.3.2.6 Emocoes Positivas Extras

O “Interesse” surge como emocdo extra no espaco estudado e

esta ligado a “Curiosidade” -

categoria inicial levantada. Esta

categoria é representada pelo objeto “televisdo” por levar ao

narrador a busca por novos interesses.

Quadro 103: [lustragdes Positivas Extras da Sala de Estar -

Interesse.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR

CATEGORIAS POSITIVAS EXTRAS

Ilustragao

Descri¢ao

EMOGAO: INTERESSE

"A TV me faz ter novos
interesses”

Narrador

JUNIOR

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.3.2.7 Tristeza

A partir deste momento serdo expostos os resultados
relacionados as emocdes negativas do ambiente, sendo a Tristeza,
a primeira a ser abordada, a qual possui cinco formas de
reproducio ilustrada, onde todas apresentam a presenca do “rosto”
como item expressivo. Seja acompanhado por “lagrimas”, ou do
“fazer beico”, e do “pensar na morte”, a tristeza é entendida como

relacionada ao individual, ao “eu”, mesmo que possa ser

influenciada por agentes externos.

Quadro 104: llustracées Negativas Principais da Sala de Estar — Tristeza.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE ESTAR - TRISTEZA

Ne Ilustragao Descri¢ao Ne Ilustracao Descri¢do
/:“/f) A .
. . : "Ao pensar na morte de amigos,
/ @ 6 "Fico assim quando estou triste" = p. . g
1 4 8 fui tomado pela tristeza.
Y / ‘}; o,
z [y
\_/ Narrador DIONISIO XV Narrador PAULO
. . "Ficava triste ao assistir as
Chorei e meu rosto se encheu de . , .
. - noticias do Covid no jornal.
tristeza! ! . i
2 Depois parei de assistir.
Narrador LORENZO Narrador RUI
"Senti as lagrimas escorrendo em
3 meu rosto triste.”

Narrador

SINEIDE

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro acima tais expressoes podem ser notadas, onde que
as ilustragdes de 1 a 3 ndo descrevem o motivo por detras da
emocdo, enquanto a 4 e 5 trazem o entender a partir do “pensar na
morte de amigos” e do “assistir noticias do Covid no jornal”. Adiante

estas ilustragdes seguem em categorizagio tematica.

4.2.3.2.8 Ira

Com apenas uma meng¢do, esta emocdo de categoria principal no
Livro de Emocgdes traz trés momentos e elementos relacionados a

Ira, onde é apresentado primeiramente um “rosto com olhos
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frustrados e labios em beico” - onde se 1é: “fiquei irritada por ndo
poder sair” -, depois é ilustrado um “celular” - trazendo por escrito:

“cheguei a quebrar meu celular” -, e por ultimo “trés coragoes

«

partidos “- relatando que: “discuti com pessoas que eu amava

muito”.

Quadro 105: Ilustra¢des Negativas Principais da Sala de Estar -

Ira.
|

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE ESTAR - [RA

Ne Ilustragao Descri¢ao

e g i "Fiquei irritada por ndo poder
o n uadron sair; até quebrei meu celular e
) discuti com quem amava"

Narrador HELENA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apesar de ter-se apenas uma ilustracdo - relatada no quadro
acime -, a Ira sai aqui entendida como uma emoc¢ao que comec¢a no
“eu”, mas que envolve no final frustra¢des internalizadas que
afetam agentes externos. Apds esta emogio encontra-se o medo

disposto a seguir.

4.2.3.2.9 Medo

Por meio de duas formas o Medo foi interpretado pelos
narradores, a primeira através da “feicio desapontada” e do
“pensar” da probabilidade de “x” acontecimento, e a segunda
através da representacdo de um fantasma assustado. As incertezas
da vida dos sujeitos levaram ao surgimento do medo, e suas

ilustracoes estdo dispostas a seguir.

Quadro 106: Ilustracdes Negativas Principais da Sala de Estar - Medo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - MEDO

2 Ilustragao

000

1

Descricao N¢ Ilustracao Descricao
" S : . ’/'-\7
0 pensament:) i @ o [ @R "Veja este fantasma e tenha medo
acontecer..." tomou a minha ‘ \ g
. o | como eu tive!
mente. 2 | ‘
Narrador HELENA (- ) Narrador MARTA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.3.2.10 Tédio

Quanto a esta ultima emocdo principal negativa, o Tédio é
relacionado ao “eu” indiferente e sem feicdo expressiva, ao ponto
de que é descrito como o “nada para fazer” no quadro abaixo.

Quadro 107: [lustra¢des Negativas Principais da Sala de Estar -
Tédio.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - TEDIO

Ne Ilustracao Descri¢ao

"Sem nada para fazer"

Narrador ANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.2.11 Emocgoes Negativas Extras

Por fim, as categorias emocionais negativas ainda nao
abordadas por ndo serem as consideradas “principais” pelo Livro
de Emocdes, sdo distribuidas em “Irritacdo”, “Incomodo”,
“Menosprezo”, “Apreensado”, “Terror”, “Assombro” e “Pensativo”.
Estas encontram-se expostas nos quadros a seguir e estdo

agrupadas conforme suas ocorréncias.

No primeiro momento a “Irritacdo” é exposta com a presenca do
“eu” frustrado seja pela presenca de feicdes ou do corpo por inteiro,
onde o “lembrar” da bagunca do quarto e o “ndo querer” dormir na
hora certa, sdo as acdes responsaveis por levar o usuario até o nivel

emocional.

Ja o “Menosprezo”, agrega categorias iniciais como “Saudade” e
“Soliddo” onde por si s6, ambos estido relacionados a questdes
externas, o que é refletido nos desenhos onde todos possuem mais
de um agente relacionado, quer ele esteja ali ou ndo. Antdnio relata
a auséncia da “igreja” presencialmente, enquanto Marta expressa a
auséncia de pessoas, ao se sentir abandonada, e Sindy ilustra um

“balancgo vazio” simbolizando a falta que sente de companhia.
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Quadro 108: Ilustracdes Negativas Extras da Sala de Estar - Irritacdo, Menosprezo, Incomodo e Apreensio.
QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

Ne Ilustracao Descrigao Ne Ilustracao Descricdo
EMOCAO: IRRITACAO EMOGAO: IRRITACAO
NAC GosTo DA we
N DE poemip
1 "Pelo meu rosto pode ver o 5 o "Nio gosto da hora de dormir!
\ quanto estou irritada" e T Fico muito irritado!"
(J‘
Narrador ANA AW Narrador DIOGO
EMOGAO: IRRITACAO EMOGAO: MENOSPREZO
N s "Fico irritada quando lembro que [cie iIB f} . Assmtmdo olculto da,nlllnha
2 ; . 6 ® | igreja com a minha familia pela
— meu quarto esta uma bagunga! Io——r .
televisdo
. ? 299 A
et Narrador ALICE A A Narrador ANTONIO
EMOGAO: MENOSPREZO EMOGAO: MENOSPREZO
1]
"A soliddo é como uma ilha L "No balangar sozinho, me
3 . . W7 LI s
deserta. Fiquei isolada, deixada. i ! g encontro em soliddo.
Narrador MARTA Narrador SINDY
EMOCAO: INCOMODO EMOCAO: APREENSAO
® @ ® v ot "Roendo as unhas pela apreenséo
4 o N o "Fiquei rodeada pela afli¢go." 8 s e de reprovar na faculdade; mudei
e / @ H***m - de curso.”
- ®
© Narrador SINEIDE g T e Narrador HELENA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida esta disposto o “Incomodo”, onde o “eu” central é
perturbado por personagens/pensamentos externos que o
rodeiam representando a aflicio pelo narrador vivenciada. Em
paralelo, a “Apreensdo” é retratada por trés elementos: a) Mao -
“roer” das unhas; b) Computador - “estudar” a distancia e o “temer”

pela reprovacdo na faculdade; e c) Seringa - “mudar de curso”.

O “Terror” - representado no quadro a seguir - fica ligado a
ilustracdo das “grades da prisdo” onde ambos os sujeitos sdo pegos
pelo sentir-se como “prisioneiro” da casa e/ou da mente, enquanto
0 “Assombro” é ilustrado por um coragio partido e dividido entre

“coracdes” e “tempestades”. Como a ultima emocdo registrada na
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Sala de Estar, tem-se o estar “Pensativo” relacionado ao “eu”

“imaginando” o céu.

Quadro 109: Ilustracdes Negativas Extras da Sala de Estar - Terror, Assombro e Pensativo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE ESTAR - CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

Ne¢ Ilustracao Descricdo N¢ Ilustracao Descricao
EMOCAO: TERROR EMOCAO: TERROR
‘T "Gomo com wma grade, minha "Como um prisioneiro, fiquei por
9 ‘P —t . . 11 detras das barras da prisdo de
Vol mente é pega em terror! .
- ‘I \ casa".
[ ‘
‘\ ' Narrador JUNIOR Narrador PAULO
EMOCAO: ASSOMBRO EMOGCAO: PENSATIVO
"Meu coragdo se divide entre -~ 1/** B
10 trevas com tempestades, e em luz | |12 \ g "Fiquei pensando no céu."
com amor." o
[79)
Narrador SINDY 7/ Narrador PAULO

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.3 Categorias Tematicas

0 estudo sob as ilustragdes levantadas do Livro das Emocgdes sé
pode ser concluido com as devidas categoriza¢des tematicas dos
tracos gerados pelos participantes. Para isso fez-se necessario um
olhar detalhado e minucioso para este processo analitico da
interpretacdo da composicdo dos 199 desenhos, sendo este guiado
pela pergunta: Como as ilustra¢des fundamentadas nas categorias
emocionais podem sugerir ideias para a geracdo de novos

produtos?

Como primeiro passo para responder tal pergunta,
primeiramente foram agrupadas as emog¢des por espaco e por
emocdo evidente, processo este ja realizado no tépico anterior.
Com estas informacdes, o proximo passo consiste na “Analise

Tematica” que segundo Hartel (2015) é definida como:

A andlise temdtica é um método qualitativo flexivel para
identificar, analisar e informar padrdes, chamados temas, de acordo

com os dados da pesquisa. (HARTEL, 2015)

Na andlise temadtica, a autora conclui que “suposi¢des

epistemolégicas precisam ser feitas de modo preciso antes de sua
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aplicacdo”, sendo assim, esta pesquisa buscou uma abordagem
centrada nos “elementos” marcantes das ilustracdes com a
finalidade de gerar padrdes que expressem a esséncia da percepc¢ao

do individuo sobre o espaco.

O processo da definicido das Categorias Tematicas, foi
estruturado em seis fases, sendo estas: 1) Familiarizacdo da
pesquisadora com os documentos levantados; 2) Geragdo de
codigos iniciais; 3) Busca por temas coerentes; 4) Revisdo e
Correcdo dos temas; 5) Definicdo final dos temas; 6) Agrupamento
do material gerado sob as categorias ja definidas; e 7) Producdo do
relatério geral - esta dissertacdo - envolvendo todos os resultados

gerados.

Mesmo possuindo aspectos similares, os 199 desenhos se
mostraram diversos ao abranger desde “rostos sorrindo”, até
“layouts” do espaco, “produtos” do dia a dia, “pensamentos” desde
os mais simples até os ricos “esquemas” de ideacdo da rotina, do
sentir, e do viver. Ao ilustrar “lugares”, “atividades em familia”, os
momentos individuais e preciosos experienciados, as ilustracdes se
mostram assim, ricas de detalhes, dessa forma, agrupa-las de
acordo com cada aspecto ilustrado seria impossivel, entdo para
isso, foram levantados critérios norteadores.

Quadro 110: Pontos de Atencdo para a Andlise Tematica do Livro de Emocdes.
CRITERIOS PARA A DEFINICAO DAS CATEGORIAS TEMATICAS
(1) Semelhanga: A andlise se inicia com o observar das ilustragdes por
elementos de semelhan¢a, sendo que esses elementos devem levar em
consideragdo o proximo critério.

(2) Objetivo Central: Apds o agrupamento de desenhos semelhantes, deve-se
garantir que o objetivo destes é o mesmo, ou seja, que os elementos centrais do
desenho tem a mesma finalidade - uma ilustragdo com um rosto pequeno e um
produto maior, mostra qual é o seu elemento central a partir do tamanho, sendo
este o produto, por exemplo -, casa haja duvidas, o 32 critério deve ser utilizado.
(3) Consulta de Dados: Deve-se utilizar as descri¢des e interpretagdes ja
expostas sobre os desenhos como documentos de consulta pois, por meio destes
é possivel conhecer mais do contexto por detras do desenho, e garantir que as
ilustragdes agrupadas estejam alinhadas quanto a estes objetivos, seja o de
expressar o “eu”, ou de demonstrar a “organizacdo” do espago, ou alguma
“atividade”, etc...

Fonte: Elaborado pela Autora.

Quando compreendidas as “semelhancas”, os “objetivos
centrais” e realizada a “consulta de dados”, foi possivel aplicar a

analise tematica nas ilustracdes e obter oito temas: a) Linguagem
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Corporal; b) Agdes; c) Analogias; d) Produtos; e) Pensamentos; f)

Lugares; g) Aspecto Organizacional; e h) Esquema de Ideias.

Dentro da Sala de Estar, foram identificadas 30 ilustragdes na
categoria “Linguagem Corporal”, 18 na categoria “A¢des”, 11 na de
“Analogias”, e 9 desenhos distribuidos nos “Produtos”,
“Pensamentos” e “Esquema de Ideias”, com trés em cada. Abaixo
encontra-se um infogréafico resumo das Categorias Tematicas da
Sala de Estar com as sua respectiva andlise estatistica e

porcentagens envolvendo os temas.

Categorias Tematicas m

Agrupamento das llustra¢@es geradas no Livro de Emog¢des

Analise Estatistica

No total, a Sala de Jantar
registrou 6 categorias
tematicas, com  a
“Linguagem Emocional”
correspondendo a 43%,
sendo assim a principal
do ambiente. Ao lado
estdo  expostas  as
demais categorias.

() LINGUAGEM CORPORAL ACOES ANALOGIAS

A Ar%POR CATEGORIA

3% 20% 16%

PRODUTOS | PENSAMENTOS | ESQUEMA DE IDEIAS

Figura 43: Categorias Tematicas da Sala de Estar.

Fonte: Elaborado pela Autora.

A seguir serdo apresentados o agrupar dos desenhos gerados
nesse espaco de acordo com seus temas pré-estabelecidos, sendo

que estes envolvem as 17 emogoes ocorrentes na Sala de Estar.

4.2.3.3.1 Linguagem Corporal

Uma série de desenhos buscaram representar o narrador e suas
emoc¢des com o expressar dos elementos corporais, sendo estes a
expressao facial, olhares, posturas, gestos e outros movimentos que

envolvem o corpo como meio de comunicagao.
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Figura 44: Ilustragdes da Linguagem Corporal - Sala de Estar - 01.

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com um sorriso grande ou pequeno, com as sobrancelhas
arqueadas ou flexionadas, com lagrimas nos olhos, ou coragoes

voando, € claro encontrar o semelhante da expressio do “eu”.

TRISTEZA ALEGRIA ALEGRIA
0( 0}
o
ALEGRIA ALEGRIA TRISTEZA
{ @
0 [[|\=
APROVAQ’A~O ALEGRIA
—
/QZ\ ~ e
\ N

Figura 45: Ilustragdes da Linguagem Corporal - Sala de Estar - 02.
Fonte: Elaborado pela Autora.
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Para se responder a grande questdo do estudo, a contribuicdo
destas para a geracao dos produtos pode ser feita de forma literal,
ou abstrata. Diversos pontos aqui presentes podem servir de
inspiragdo, como a curva nos sorrisos, os coracoes que simbolizam
os olhos dos individuos, o contemplar da tranquilidade como
funcdo para os mobilidrios, buscando expressar serenidade; ha
uma infinidade aberta para a criatividade, diversas faces a serem

“agradadas”, e “evitadas”.

Ao longo destas 30 ilustragdes, podem ser encontrados desde
desenhos simples envolvendo um simples “circulo”, “olhos” e
“boca”, até complexos compondo o “corpo” do personagem por
completo, além dos que utilizam elementos secundarios para

garantir que a emog¢ao seja expressa.

Nas figuras, os elementos predominantes sdo os grandes
sorrisos, mdos abertas, lagrimas escondo, corag¢des flutuando,
olhos expressivos, cabelos e linguas para fora. Assim, aqui ficam
expostos os elementos corporais utilizados para expressarem as

emocdes na Sala de Estar.

SERENIDADE ALEGRIA APROVACAO ALEGRIA

AMOR ALEGRIA IRRITACAO
,,7—~»‘\ vﬁnl)(m',n;u pa we
o~ Py )€ u(v“ ‘.LA
~Y'A AN A o] Tt
‘(»‘ 8|
O i\
TRISTEZA TEDIO IRRITACAO
/”1} 5
—

s FA

Figura 46: Illustragdes da Linguagem Corporal - Sala de Estar - 03.
Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.3.3.2 Acgoes

No campo das Ag¢des, termo ja utilizado previamente na 12
interacdo, aqui o foco esta na troca de comunicacdo entre mais de
uma personagem, sendo assim, toda ilustracdo envolvente de
interagdo entre pessoas, esta aqui exposta, seja estas a “brincar”,

n o« T n o«

“conversar”, “assistir”, “comer”. “comemorar”, ou outra atividade.

De duas a quatro pessoas em uma troca de informagdes, aqui
encontra-se principalmente o conviver da familia. De uma troca de
abracos, aos baldes de conversa na sala, a criatividade proposta
nesta categoria é o de contemplar o “unir” e “experienciar’ em

conjunto.

Sao 18 ilustragdes que expressam a rotina dos narradores, estes
que valorizam o sentar e assistir do culto ou filme juntos, o brincar
no chdo de cartas ou brinquedos, o comemorar momentos

importantes e conversar e trocar ideias.

ALEGRIA ALEGRIA ALEGRIA

.‘ o
P 52 %i T -

"v‘f\‘

SERENIDADE MENOSPREZO
87““ ¥ | - |
SYGIKY - [ele it | |
AR o & 0 Q00
. @ J’L & ? ,'K(’/_f 1\/
ALEGRIA ALEGRIA ALEGRIA

A

Y

¢

Figura 47: llustra¢des das A¢des - Sala de Estar - 01.
Fonte: Elaborado pela Autora.

Quando se pensa em gerar novos produtos envolvendo aspectos

de acdo na Sala de Estar, por esta andlise, é necessario buscar a
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“Alegria”, “Confianga”, “Serenidade”, “Amor” e “Aprovacio”,
devendo-se evitar o “Menosprezo”, esta sendo a Unica emocdo

negativa aqui presente.

Abaixo segue as demais ilustracdes das Categorias Tematicas de
Acdo e com estas pode-se observar que, apesar de secundarios, os
produtos “Televisdo”, “Sofa”, “Mesa” e “Tapete” sdo presentes em
diversas geragdes, e quando tragados com os moveis obtidos na
primeira interacdo, vale confirmar que estes também possuem

grande valor ali.

CONFIANCA ALEGRIA CONFIANCA
‘ T B O\
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Figura 48: llustragdes das Ag¢des - Sala de Estar - 02.
Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.3.3 Analogias

Com 11 ilustragdes classificadas como “analogias”, esta
categoria tematica vem a englobar simbolos e elementos que nio
necessariamente clarificam o expressar emocional, mas sim
encapsulam o interpretar oculto como forma de comunicacdo.
Baxter (2011) chega a tratar a Analogia como uma ferramenta

poderosa no pensamento criativo que pode gerar novas
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configuracdes, func¢des e aplicagdes para um produto, e, a conceitua

como:

“Analogia é uma forma de raciocinio, em que as
propriedades de um objeto sdo transferidas para um outro objeto
diferente, mas com certas propriedades em comum. Assim, uma corda
pode lembrar uma cascavel, quando estiver enrolada no chdo, ou uma
rampa de escape para emergéncias, quando estiver pendurada numa

janela, ou uma ponte, quando estiver esticada entre dois postes.”

Estas ficam aqui expressas pela “ancora” que simboliza Deus, as

“ »n “ : ”n €« ”n
grades” que expressam o “se sentir preso” em casa, o “fantasma

que traz o “susto” do momento vivenciado, a “ilha” do se sentir “sem

saida”, do “balango vazio” que contém a falta de alguém, e pelo

»n

“rodear do “eu””, mostrando a pressdo do decidir.

CONFIANCA TERROR MEDO

© \ % | ' ‘/‘(;B
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I } ® _
HI E (O\
i | C
g — /
=

©

Figura 49: llustra¢des das Analogias - Sala de Estar - 01.

Fonte: Elaborado pela Autora.

Outros elementos aqui também se encontram expostos -
“passaro” com “ramo” em seu bico mostrando paz; “flor crescendo”
simbolizando o florescer em serenidade; novamente as “grades”
devido a quarentena do Covid 19; as “trevas” e o “amor” ao guerrear
no coragao; e as “maos” unidas com o brilho da oragdo -, e todos
estes podem contribuir para a etapa de geragdo ao conter o
“invisivel” e assim agregam a liberdade artistica da criagao,

podendo gerar ideias completamente novas.
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SERENIDADE SERENIDADE TERROR

ASSOMBRO

Figura 50: Ilustrac¢des das Analogias - Sala de Estar - 02.
Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.3.4 Produtos

Ja as ilustragdes envolvendo o foco central nos artefatos do dia

a dia, foram enquadradas nesta categoria ao demonstrar a

»n o«

“televisdo”, “geladeira”, “fogado

o« »n o«

, “panela”, “xicara” e “mesa”, como
os principais produtos emocionais. Estes encontram-se no quadro

abaixo.

INTERESSE ALEGRIA ALEGRIA

Figura 51: Ilustragdes dos Produtos - Sala de Estar.
Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.3.3.5 Pensamentos

Os fatores determinantes para a Categoria Temadtica de
Pensamento, é a presenca dos elementos: “cabeca”, e “bolha de
pensamento”, podendo também ser representada de forma escrita,
como uma espécie de “galeria de palavras” que habitam a mente na

hora do expressar.

As registradas na Sala de Estar trazem o contemplar da

incerteza, do céu e da morte, oferecendo assim um olhar criativo
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4.2.4

livre e que por consequéncia possui conceitos abstratos que

envolvem ao total, trés emog¢0des negativas expostas a seguir.

MEDO PENSATIVO TRISTEZA
a
i.%
//O 0 \ / : 0N
t\k;: ~/ PN /

Figura 52: llustra¢des dos Pensamentos - Sala de Estar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.3.3.6 Esquema de Ideias

Algumas ilustracdes se configuram pela riqueza do explicar,
assumindo uma forma parecida com o mapa mental ou com
fluxogramas e diagramas, sendo assim, essa riqueza de elementos
- entre rabiscos e palavras - foi denominada Esquema de Ideias, e

neste ambiente ela esteve presente em trés ilustracdes emocionais

diversas.
ALEGRIA APREENSAO IRA
s o %L on sanbay oy o wilida,
e v K (Z) o m8s gedur x0ix
WAL TEAD]| - s com wwede B~ S
L Vs 44 du mapasor e -
A = fpeidade
. @~ Dol ww poes)
& yg,. radan da cunme ) @ am o oo
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Figura 53: Ilustragdes dos Esquemas de Ideias - Sala de Estar.

Fonte: Elaborado pela Autora

Uma geragdo voltada para esta categoria envolve o construir
por meio da disposicdo de diversos elementos interativos que
atendam uma rotina de funcgdes e de riqueza estética. A questdo é
como combinar tamanha riqueza de ideias em um produto claro,

esta que sera respondida caso selecionada na fase de Ideagao.

Sala de Jantar

Possuindo um total de 43 ilustragdes, 11 narradores e 13

emocdes mencionadas, a Sala de Jantar serd analisada agora
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conforme as categorias e desenhos a esta associados. O método de
analise € o mesmo que o do comodo anterior, sendo assim, o estudo
parte da identificagio do perfil dos narradores e das emogdes
pertencentes ao ambiente, e em seguida parte para a exposicdo das
tematicas emocionais desenhadas - primeiramente as positivas e
apos, as negativas -; por ultimo as categorias tematicas referentes
ao trago do desenho para o embasamento da etapa de geracgdo de

alternativas serdo exploradas.

4.2.4.1 Emocgdes

O publico pertencente a Sala de Jantar é caracterizado em sua
maioria pelo sexo feminino, e possui a idade entre dois grupos: 1)
De 15a 29 anos, e 2) De 45 a 49 anos, alcancando assim, um publico
mais novo e mais velho do que o da Sala de Estar apesar de ambos
terem estudantes como o grupo representativo da ocupagdo dos

sujeitos.

Quanto ao espaco habitacional, 73% correspondem a casas, e
27% a apartamentos, estes contendo de 8 a 10 comodos com a area
externa sendo um destes. Tal ambiente é compartilhado de 0 a 5
anos por 3 pessoas sendo a mais nova de 15 a 29 anos, e a mais

velha de 48 a 52 anos.

Quadro 111: Perfil Abordado nas Emocoes Ilustradas da Sala de Jantar.
— I | ——

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - SALA DE JANTAR
Sexo tidade d
Idade Ocupacao Tipo de Habitacido Quar} idade de
F M Comodos
15 a 29 Anos |45 a 59 Anos Estudantes Casa 8al0
64%
29% 29% 45% 73% 91%
Area Externa Idade Tempono | Espacgo de Maior
- N2 de Pessoas oA .
SIM | NAO +Nova + Velha Local Convivéncia
X 3 15a29 Anos 48 a 52 Anos 0ab5 Anos Sala de Jantar
91% 64% 71% 91% 36% 100%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Tem-se assim em contraste com a Sala de Estar, a diferenca na
idade, no tamanho e no tempo do local, bem como na quantidade
de pessoas que ali habitam. O quadro com estes dados encontra-se

acima.
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Nas quatro folhas de desenho foram obtidos 43 desenhos, tendo
apenas um participante preenchido apenas trés das quatro areas
de ilustragdo. Ao total, foram desenvolvidas 24 representagdes de
emocdes positivas e 19 de emocgdes negativas, sendo que dos 11
participantes, apenas um teve 100% de categorias positivas

selecionadas.

0 quadro a seguir contém as categorias emocionais finais e suas
relacdes positivas e negativas de valor. Nota-se que em sua grande
maioria, os narradores tenderam por levantar 50% de emogdes
positivas e 50% de emog¢des negativas, demonstrando assim que o

ambiente possui carater hibrido de polaridade.

Quadro 112: Emogdes Ilustradas na Sala de Jantar.

QUADRO GERAL DE EMOCOES DA SALA DE JANTAR
o d Categorias Emocionais Valor
N*| Narrador Folha A Folha B Folha C FolhaD | Positivo | Negativo
1 CARLOS |+ Alegria - Tristeza + Amor Medo 50% 50%
2 CRISTINA |+ Alegria + Amor - Ira Nojo 50% 50%
3 DANIEL +| Serenidade |+ Alegria +| Serenidade Aprovacdo 100% 0%
4 DIANA + Alegria + Amor +| Serenidade Tristeza 75% 25%
5 JANA - Tristeza + Alegria Ira 33% 66%
6 LOURDES |+ Alegria - Medo +| Confianca Submissdo 75% 25%
7 NAYARA |- Angustia [+ Amor +| Serenidade Tristeza 50% 50%
8 PEDRO - Anguistia + Alegria - Tristeza Ira 25% 75%
9 RAYSSA + Alegria - Medo - Anguistia Anguistia 25% 75%
10 [ ROBERTA |- Tristeza + Amor + Alegria Aprovacdo 50% 50%
11 SANDRO - Ira + Alegria - | Apreensdo Otimismo 50% 50%
| Total (Frequéncia) | 24 | 19

Fonte: Elaborado pela Autora.

Quando aplicado o cédlculo da “Frequéncia x Intensidade”, o
valor emocional das sete categorias positivas é de 45%, sendo a

“Alegria” a principal.

Quadro 113: Valor das Emogdes Positivas llustradas na Sala de

Jantar.
QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS DA SALA DE JANTAR
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor

1 ALEGRIA 10 3 30
2 AMOR 5 1 5
3 SERENIDADE 4 2 8
4 APROVACAO 2 2 4
5 CONFIANCA 1 3 3
6 OTIMISMO 1 1 1
7 SUBMISSAO 1 1 1

Total 52

% 45%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Representando o maior polo emocional da Sala de Jantar, as
emocdes negativas geram um total de 55% de valor emocional,
tendo quatro das principais emogdes negativas - “Tristeza”, “Ira”,
“Angustia” e “Medo” -, além da “Apreensdo” e do “Nojo”. O quadro a
seguir ilustra estes levantamentos.

Quadro 114: Valor das Emoc¢des Negativas Ilustradas na Sala de
Jantar.

QUADRO DE CATEGORIAS NEGATIVAS DA SALA DE JANTAR
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor

1 TRISTEZA 6 3 18

2 IRA 4 4 16

3 ANGUSTIA 4 4 16
4 MEDO 3 3 9
5 APREENSAO 1 2 2
6 NOJO 1 3 3

Total 64

% 55%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Estas 13 emocdes foram descritas graficamente e este
levantamento grafico encontra-se no tépico a seguir juntamente
com suas descri¢des. Tanto as Categorias Emocionais Principais
(Positivas e Negativas) estardo expostas, quanto as emog¢des extras

capturadas no comodo.

4.2.4.2 llustragoes e Aspectos da Vida dos Sujeitos

Novamente, o objetivo da andlise estd concentrado em
compreender como os sujeitos interpretam as emocdes e quais
elementos simbolizados podem contribuir para a geracdo de
alternativas. Apesar da Sala de Jantar ndo ter sido selecionada como
o ambiente de maior potencial para esta pesquisa, a realiza¢do do
Livro de Emocgoes ainda buscou um panorama geral sob os
comodos da casa, e assim, o resultado deste estudo nio fica
centrado apenas nas emog¢des da Sala de Jantar, mas é enriquecido
pelos demais espagos. A seguir, portanto, estardo expostas as
ilustracoes relacionadas a emoc¢des positivas e negativas, contudo,
desta vez estas trazem novas atividades, e interpretacdes

adequados ao ambiente em questio.
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4.2.4.2.1 Alegria

A Alegria segue como a principal emoc¢do deste espaco e
traz em si dez representagdes por narradores variados, onde
ocorre a aplicagdo do “eu” sorridente em quatro momentos, seja
este agregando “estrelas”, “flores”, e elementos como “avido” e

“praia” buscando trazer intensidade para a representacio.

Quadro 115: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Jantar - Alegria - 01.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - ALEGRIA

Ne Ilustragcao Descri¢do Ne Ilustragcao Descrigao
A4 *
N "Felicidade em lembrar das x % . .
@ @ 2 , d . " A alegria é magica!
1 viagens e da praia. 6 llx = =
Narrador CARLOS W Narrador DANIEL

"A familia junta e reunida na mesa

"Familia junta cantando e ,
com as belas comidas ao redor,

4
2 d}”ﬁ = J limpando a Sala de Jantar. 7 me trouxe aleprial”
s}
Narrador CRISTINA Narrador PEDRO
L g "Alegria, sushi, comunhdo, danga,
‘ g "Um sorriso cheio de alegria!" = PRI -\% vida, Jesus, pizza, piadas,
3 \ 8 AL ki risadas..."
-wr 3
Narrador DIANA TOMUNARE E Narrador SANDRO
"Todos os dias temos o alimento "Ao varrer e limpar o armadrio, a
4 e estamos bem em familia!" 9 alegria esta!"
Narrador LOURDES Narrador JANA
Hepre Wi "Fiquei feliz ao planejar um belo "Meu rosto floresceu de tanta
5 ﬂ*w Dia das M3es." 10 alegria!"
P <
Narrador RAYSSA Narrador ROBERTA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Nas ilustracdes dispostas acima também sdo encontradas
atividades como o “cantar”, “limpar”, e o “reunir” em familia, além
da representa¢do espacial do ambiente contendo desde o layout
deste, até os artefatos ali presentes como: “cadeira”, “mesa”,
“louca”, “armario” e “vassoura”. Ha também o ilustrar por palavras,
trazendo um conjunto de valores presentes no “estar alegre” na
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Sala de Jantar, como “sushi”, “comunhdo”, “dan¢a

» «

» o«

“pizza”, “piadas” e “risadas”.

TS

vida”, Jesus”,

Em geral, 50% dos desenhos estdo claramente ligados ao “estar

em familia”, contudo h4 momentos em que a emoc¢do é expressa

individualmente e fica relacionada a objetos. Posteriormente estas

seguem para categorizacao e analise tematica.

4.2.4.2.2 Amor

Logo ap6s, surge o Amor representado em 40% pelo dar

gracas com as “maos”, além do estar em comunhio com a “familia

reunida na mesa”, do “agradecer” em varias linguas demonstrando

intensidade, e da significacdo da “cruz” e da “biblia” como

representantes do “Amor”.

Quadro 116: Ilustracdes Positivas Principais da Sala de Jantar — Alegria - 02.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - AMOR

"Ah, como sou grata!"

Narrador NAYARA

e Ilustragao Descri¢ao Ilustracao Descri¢do
a4, % o " . . . .:{5".3; 7-7 . w .
L .o Familia reunida na mesa cheia de 4 3 RATE A oragdo tem um grande poder de
I *‘) . amor!” N " - gratiddo!"
x| O Ll
Narrador CRISTINA RN Narrador ROBERTA
2w | [FeetEaronsgdol Taklcyrin
w "0 amor é expresso pela cruz, e ‘Z@W@ ‘?’\ e - .ao. , e , yl,nlr'
o a4 D VL R Gracias! Vielen Dank! Dzieki!
4 pela Biblia. " e O -
W N DIk Q6 Thanks!
Sy, C v
2 ]
Narrador DIANA 1;3 ® b0z Narrador CARLOS
Lo o T

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.4.2.3 Serenidade

Em seguida, a Serenidade possui 4 ilustra¢des realizadas, sendo

50% destas feita pelo mesmo narrador. Duas das representagoes

envolvem agdes, como o “dormir” e o “mover/correr”, enquanto
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duas fei¢des individuais sdo levantadas, ambas contendo os olhos
cerrados e a boca em um leve sorriso demonstrando calma e paz.
Dois simbolos sdo utilizados para reforgar a tranquilidade, sendo
estes: a) Baldo de fala com a letra “Z”: indica que o personagem
ilustrado esta dormindo; e b) Aureola brilhante: fazendo alusdo aos
anjos que podem ser interpretados como personagens pacificos. No
quadro abaixo estas representa¢des podem ser visualizadas, e
futuramente estardo classificadas conforme suas tematicas

graficas.

Quadro 117: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Jantar - Serenidade.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - SERENIDADE

Ilustracao

Descricdo N¢

Ilustracao Descricdo

"Dormir em paz e tranquilidade.”

= < Fico cheio de paz aqui!
~—~

Narrador

DANIEL \_/

Narrador DANIEL

"Aqui encontro calma em mim."

"Ao me mover e correr, sinto
paz!"

Narrador

NAYARA Narrador DIANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.4.2.4 Aprovacao

Quanto a Aprovacgdo, esta possui duas representagdes
variadas, sendo a primeira representada pelo “eu” com semblante
reluzente, olhos em forma de “coracdo”, e “sorriso” largo,
expressando o “sentir bem” em comunhio. Ja a segunda ilustragio
é focada em uma paisagem, tendo os “passaros” a voar, o “céu”

tomando o visivel, e as “flores” na grama rodeando o “ver”.

Quadro 118: Ilustra¢des Positivas Principais da Sala de Jantar - Aprovacao.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE JANTAR - APROVACAO

Ilustragao

Descri¢ao Ne

Ilustracao Descri¢do

\ | /
- -
9 ©

o=’

-

"E maravilhoso estar em
comunhio! Me sinto tio bem!"

"Ao olhar as plantas, aves e o céu,
2 sinto-me satisfeita.”

Narrador

DANIEL

Narrador ROBERTA

Vord o Mo de B%

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.4.2.5 Confianca

A ultima emocédo caracterizada como “Positiva Principal”,
trata-se da Confianca, esta retratada de forma singular na Sala de
Jantar e envolvendo a “familia” como o centro de sua representacgio
ao “comemorar” o chegar do pai em casa. Varios elementos sdo
retratados, desde o desenhar de cada membro da familia até os
“brinquedos”, “gato”, e “coracdes”, bem como o dizer: “Papail!”, e

“Chegou o amorzinho”.

Quadro 119: Ilustragdes Positivas Principais da Sala de Jantar - Confianca.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE JANTAR - CONFIANCA

Ne Ilustracao Descricao
' "Quando meu pai chega, toda a familia comemora,
1 ‘ até o gato! Me sinto segura com ele!"

Narrador LOURDES

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.4.2.6 Emocoes Positivas Extras

Duas emogdes extras sdo aqui contempladas, ambas com
apenas um modo de representagdo. Primeiramente tem-se o
Otimismo que no ilustrar do “sorriso”, “aprovar” das maos, e no
“orar” e “agradecer” do personagem retratado, envolve o dizer
“Obrigado!” e “God is good!”. Assim, aqui, o “Otimismo” é uma

expressdo do individual sobre o fazer do agente externo “Deus”.

Quadro 120: [lustragdes Positivas Extras da Sala de Jantar - Otimismo e Submissao.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE JANTAR - CATEGORIAS POSITIVAS EXTRAS
Ilustracao Descricao N¢ Ilustracao Descricao
EMOCAO: OTIMISMO EMOCAO: SUBMISSAO
“{5 (;BR'I&AT’(,I "Ao agradecer, dou um sorriso de -
louvor pois Deus é bom e assim 2 © & "Aqui senti compaixao!"

50' is G@% sou contente por tudo!" v 9
N4 om 1 A 9 V)

' d g/ Narrador SANDRO Narrador LOURDES

Fonte: Elaborado pela Autora.

Por fim, encontra-se a Submissdo que envolve a categoria inicial

“Compaixdo”, sendo representada por “coragdes”. Até aqui ficam
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expostas entdo as categorias positivas da Sala de Jantar, e a seguir

estardo descritas as emogdes negativas do espaco.

4.2.4.2.7 Tristeza

Apenas uma representacdo desta categoria envolve o
relacionamento com a familia - a ilustracao de Pedro -, que através
do elemento “cadeira vazia”, representa a morte de um familiar que

é sentida por todos os demais na mesa.

As outras cinco ilustragdes envolvem o narrador como o
responsavel pela expressido, sendo quatro destas focadas em
expressoes faciais com os “olhos curvados” e acompanhados de
“lagrimas”, além da “boca em bei¢o”, e elementos auxiliares como
“linhas circulares”, a escrita “SNIF” representando o som do
“chorar”, e a “TV” como objeto culposo pelo entristecer. Também é
visto o “eu” representado pelo “sentar” sozinho de um personagem,
este estando ao lado de um “sofd” vazio, e assim sdao encontradas as

representacdes da Tristeza, estas presentes no quadro a seguir.

Quadro 121: [lustracdes Negativas Principais da Sala de Jantar - Tristeza.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - TRISTEZA
Ilustragao Descrigdao Ne Ilustragao Descrig¢dao
"Meus olhos se encheram de o "Perdemos familiares, e a mesa
S M lagrimas." 4 ficou mais vazia."
0 Narrador ROBERTA Narrador PEDRO
"Fico cercado e mergulhado na ® m o "Lagrimas escorrendo do meu
tristeza." 5 ' D rosto."
AW
—
Narrador CARLOS Narrador DIANA
C 1 ©CT !
‘ l/\/J “”1"; "Sentado sozinho em minha sala, [ 7 "A TV me lembra de noticias
X\ ( J‘ sinto a tristeza chegando." 6 \ / tristes.”
< N\
>, [ Narrador JANA Narrador NAYARA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.4.2.8 Ira

Com quatro desenhos, a Ira é expressa pelo “gritar”, pelo
“estudar” no “computador” e no “caderno de matematica”, e pelo
“lavar” uma “louga cheia de pratos”. Assim, todas as ilustragdes

envolvem atividades e, apenas a de n°1 traz o “eu” ilustrado.

Quadro 122: llustra¢des Negativas Principais da Sala de Jantar - Ira.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - [RA

Ilustracao

Descricdo N

e

Ilustracao Descricdo

"Grito com toda forga e ira: === _ "Que ira! Meu caderno de
1 AAAAAAAAAAAAAAHHHH!" 3 I’( L2t Z“ __;/ matematica me deixa com raiva!"
Narrador SANDRO - Narrador JANA
"Que ira em ter que estudar para o —-—’TU‘ "Olhar para a pia cheia de lougas
1" icari !
2 Enem pelo computador! 4 | [%59 ‘ g{) me fez ficar irado!
@)
0R9 &5
Narrador CRISTINA Narrador PEDRO

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.4.2.9 Angustia

Em todas as representacdes da Angustia, o personagem
principal encontra-se sozinho e dentro de um contexto auxiliado
por elementos diversos. No 12 desenho tem-se a feigao aflita deste,
onde com “boca e olhos” assustados, a “lagrima” ilustrada vem a
simbolizar o “suor” angustiado. J& na 22 ilustragdo, um “corpo”
deitado é retratado e explicado pelo dizer: “Sabe o que é nio sentir
nada e sentir tudo ao mesmo tempo?”, demonstrando assim que o
deitar ndo esta ligado ao descanso, mas sim a “incapacidade” de

prosseguir.

As tultimas duas representacdes trazem respectivamente, o
“sentar” sozinho tossindo, e o “viver” em um ciclo de angustia, este
representado pela personagem principal centralizada —com feicdo
“neutra” representando o panico -, e rodeada pela “lua” e pelo “sol”

simbolizando o passar dos dias.
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Quadro 123: Ilustracdes Negativas Principais da Sala de Jantar - Angustia.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - ANGUSTIA

Ne Ilustragao Descri¢do Ne Ilustragao Descricao
_ "Que complicado! Meu rosto "Fiquei doente e tossindo sentado
1 0 o\ irradia um momento angustiante!" 3 na cadeira da sala."
o Narrador NAYARA Narrador PEDRO
SME 0 QUE E NO "N&o sentia nada e sentia tudo ao "Faga dia, faga noite, ndo consigo
Seni 2, i . . .
sentit e ho mesmo tempo. Ndo tenho forgas mais ter alegria em meio ao
2 m.m:.::::{ para lutar contra a pandemia.” 4 panico que me cerca."
FoRrGa 9 wrnt.
ONTER & thimenth Narrador RAYSSA Narrador RAYSSA
Fonte: Elaborado pela Autora.
4.2.4.2.10 Medo
Aqui existem trés feicbes separadas que expressam o
Medo, sendo estas relacionadas ao: a) Chorar: presente na 22
ilustracdo e representando a “Ansiedade” da mae da narradora; b)
Vomitar: como continuagdo da 22 ilustracdo, representando o
“passar mal”; e c) Esconder: expresso na 32 ilustracao com os “olhos
arregalados” e com as “mdos” puxando o cobertor. Por fim, tem-se
na 12 ilustracdo a presenga de um espaco, este sendo o “cemitério”,
e relacionando o “medo da morte”.
Quadro 124: Ilustracdes Negativas Principais da Sala de Jantar - Medo.
QUADRO DE ILUSTRAGOES DA SALA DE JANTAR - MEDO
Ne Ilustragao Descri¢do Ne Ilustragao Descricao
"0 cemitério me faz ter muito "Com os olhos arregalados me
1 medo!" 3 escondo de tanto medo."
Narrador LOURDES Narrador CARLOS
Minhe AL passen
';'.'355:‘2“: "Minha mae passou mal de
’?:‘-':q:& ansiedade por conta do Covid no
2 dia especial que planejei pra ela.”

Narrador RAYSSA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.4.2.11 Emocgoes Negativas Extras

As ultimas emogdes negativas a serem nesta etapa
abordadas sdo a “Apreensdo” e o “Nojo”, estas que apesar de nio

serem consideradas principais, vem a trazer dados importantes.

Enquanto a Apreensdo ¢é expressa por feicoes de
arrependimento e pelo dizer “O que eu fiz?”, o Nojo foca em um
produto como culpado pelo surgimento da emogdo, sendo este um
“sushi desconhecido”. Ambas as emoc¢des estdo dispostas no

quadro a seguir.

Quadro 125: Ilustracdes Negativas Extras da Sala de Jantar - Apreensido e Nojo.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA SALA DE JANTAR - CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

e

Ilustracao | Descri¢do Ne Ilustracao Descri¢ao
EMOCAOQ: APREENSAO EMOCAO: NOJO
"Meu rosto e minha me mente se . . :
460 2 Eca! Comi um sushi
- preocupam per'lsa:l 0: "0 que eu desconhecidol™
4 fiz?
\wd
. Narrador SANDRO Narrador CRISTINA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Estas 13 emocdes seguem na andlise buscando a partir de agora
compreender e agrupar suas representacbes em categorias
tematicas a fim de facilitar possiveis produtos a serem gerados nas
fases posteriores, assim, conclui-se até aqui a exposicdo das

[lustracdes e dos Aspectos de Vida dos sujeitos da Sala de Jantar.

4.2.4.3 Categorias Tematicas

Neste segundo espago estudado, o registro das Categorias
Tematicas contemplou sete temas: “Linguagem Corporal” com 18
desenhos; “Produtos”, com 8 geracdes; “A¢des” com 7 ilustragdes;

“Analogias” com 4 registros, e “Lugares”, “Pensamentos” e “Aspecto

“Organizacional” com 2 representac¢des cada.

O infografico a seguir ilustra todos esses dados conforme suas
porcentagens, e a seguir serdo discutidos os resultados obtidos
dentro de cada tema levantado, e, apesar destes dados ndo serem

relevantes para o produto final deste projeto - uma vez na qual o
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ambiente selecionado para a gera¢do de novos produtos foi a Sala
de Estar -, ainda vem a enriquecer o conhecer do Espaco
Habitacional que é o local de estudo central da dissertacdo, e

produzir futuras geracgdes.

Categorias Tematicas m

Agrupamento das llustra¢des geradas no Livro de Emogdes

Analise Estatistica

No total, a Sala de Jantar
registrou 7 categorias
temdticas, com a
“Linguagem Emocional”
correspondendo a 42%,
sendo assim a principal
do ambiente. Ao lado
estdo  expostas  as
demais categorias.

() LINGUAGEM CORPORAL PRODUTOS AGOES ANALOGIAS

A42% 19% 16% 9%

=

LUGARES | PENSAMENTOS | ORGANIZACIONAL

S%PORCATEGORIA

Figura 54: Categorias Tematicas da Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.4.3.1 Linguagem Corporal

»n o«

Das emog¢des aqui presentes tem-se a “Alegria”, “Serenidade”,
“Otimismo”, “Aprovacao”, “Apreensao”, “Tristeza”, “Angustia” e
“Medo”, as quais juntas trazem 18 expressoes ilustradas dispostas

nos quadros desta etapa.

Apesar de Obvias, as expressdes faciais estdo grandemente
representadas aqui, com “sorrisos” grandes e abertos; “olhos”
cerrados ao dormir, abertos ao se assustar, apaixonados e
contraidos de alegria; “rostos” aflitos com lagrimas e suor
derramando; “corpos” contraidos e deitados ao tossir doente, e ao
perder forcas, além do ajoelhar para agradecer e muitos outros
elementos que quando analisados, trazem o centro da mensagem

de comunicagdo corporal.
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ALEGRIA

SERENIDADE
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o A2 |y

w ~—  ~— \
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ALEGRIA

ANGUSTIA ANGUSTIA TRISTEZA
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fj{’-:’f".‘

i ) 0
ALEGRIA MEDO
* Anke it pves
x T ox e
P &%
~ (2
W O wyont

Figura 55: Ilustragoes da Linguagem Corporal - Sala de Jantar - 01.
Fonte: Elaborado pela Autora

Com elementos e textos adicionais, as representacoes graficas
trazem “flores”, “estrelas”, “aureolas”, “brilhos” e “baldes de

comunicac¢do”, as quais podem ser vistas nos demais desenhos.

SERENIDADE SERENIDADE ANGUSTIA
NG SME 0 QU E N
- 47 P &mil'u:ih ¢ N
S 2 *mevma remiot
Ve N ~ g’x A FALTA DE
\ \/ FORGA Pf LUTAR
\»/ CONTRA N tANDEMA
APREENSAO MEDO
Ta
A > d
TRISTEZA OTIMISMO
“{5 (pticATe!
o m o
X ) i
WA )} \620 is 5/00%
— ===
st U A
Figura 56: llustra¢des da Linguagem Corporal - Sala de Jantar - 02.
Fonte: Elaborado pela Autora
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Por fim, estas representacdes podem gerar novos produtos a
medida que o foco seja em “secar as lagrimas” da tristeza,
“confortar” o angustiado e apreensivo e “assegurar” o medroso, isso
através da criagdo de produtos que integrem o sentir do usuario, e

se preparem para estes possiveis acontecimentos.

4.2.43.2 Acdo

Um total de sete atividades foram registradas na Sala de Jantar,

”

envolvendo seis emocodes: “Alegria”, “Ira”, “Amor”, “Tristeza”,

“Serenidade” e “Confian¢a”, as quais sdo envolvidas no “cantar”,

» o« » o« T T

“limpar”, “gritar”, “comer”, “conversar”, “movimentar” e “receber”;

suas respectivas ilustracdes seguem adiante.

ALEGRIA

AMOR TRISTEZA

iy

ALEGRIA

Figura 57: Illustragdes das A¢des - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.4.3.3 Analogias

O préximo tema envolvido no espago é a Analogia, essa feita
aqui com o agradecer das “maos” ao emitir “energias” positivas, no
“coracao” simbolizando a “Submissdo”, e no “sol” e na “lua”

rodeando a personagem presa no ciclo da “Angustia”.

Com a expressdo por meio de “entrelinhas”, a analogia captura
aqui trés emocoes, onde duas sdo segundamente entendidas como

parte da linguagem corporal, e disso se afastam ao trazer o ambito
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espiritual do “amor”, sem que este necessariamente esteja

HC-"LI @ A;\ Q( :) WUGG

presente.
AMOR AMOR SUBMISSAO ANGUSTIA
/\;\ qVVv7v
@IV p) Sl Y

Figura 58: llustra¢des das Analogias - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.4.3.4 Produtos

Desde a “cruz”, “biblia”, “sofd”, “computador”, “vassoura”,
“armario”, “pad”, “sushi”, “caderno”, “televisdo”, “pia”, todos estes
objetos tém o foco central de suas histdrias/descricdes, e assim,
trazem de modo Obvio, artefatos ligados a Sala de Jantar,

totalizando assim oito ilustra¢des dispostas abaixo.

AMOR TRISTEZA IRA

| N NS S w—

@ ] ]
o~ 2) ( J
rrl (e

ALEGRIA

=
[T

Figura 59: llustra¢des dos Produtos - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

324



4.2.4.3.5 Pensamentos

Quanto aos pensamentos capturados, estes trazem agora o
organizar de agdes, coisas, pessoas, e ideias que sdo agrupadas de
forma escrita, expressando o pensar dos narradores; abaixo estao

selecionadas as duas formas do tema Pensamento no espaco de

estudo.
ALEGRIA AMOR

g AN

: 1A NN g ‘;}5@(9 :‘e%\\ %b%m

A LEGR; raix) st WD s

A GR VELEN DK 06 »
g Sy, © W]
= = £y !

5 R £ 1,\% éb)s%ﬁ,ﬂk

Figura 60: [lustra¢des dos Pensamentos - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.4.3.6 Lugares

Ainda ndo demonstrado, esta categoria agrupa os desenhos
envolvendo lugares amplos, sem o foco de sua organizagio, ou agio,
mas sim o “estar ali”; sendo assim, tem-se duas emog¢des vinculadas
a este na Sala de Jantar: “Aprovacdo” e “Medo”, onde
respectivamente estes mostram o “ar livre” na grama, vendo o céu

no horizonte e as aves o sobrevoando; e o cemitério.

APROVACAO

Figura 61: Ilustragcdes dos Lugares - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.4.3.7 Aspecto Organizacional

Quanto ao aspecto organizacional, este demonstra em sua
grande maioria produtos, contudo, ndo de forma particular, mas
sim oferecendo sua organizacdo dentro do espacgo de forma clara.

Os layouts e desenhos da Sala de Jantar envolvendo aspectos
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4.2.5

organizacionais, estdo configurados aqui, sendo estes os ultimos

registros tematicos da Sala de Jantar a serem expostos.

ALEGRIA ALEGRIA

/j'(*f' t 11“,7;1‘1..'; [7‘7
it

Figura 62: llustragdes do Aspecto Organizacional - Sala de Jantar.
Fonte: Elaborado pela Autora

Cozinha

Este ambiente conta com a selecao de 24% dos participantes
abordados, e obteve em consequéncia a presenca de 16 emocgoes,
sendo destas 8 positivas e 8 negativas, as quais totalizaram 48

ilustracoes.

Adiante encontra-se o resultado das emogdes capturadas, de
suas expressdes através de desenhos, e de suas categorizacdes

tematicas.

4.2.5.1 Emogoes

7

O perfil do publico alcangcado pela Cozinha, é composto por
homens e mulheres de 17 a 27 anos, que se enquadram como
trabalhadores formais - professores, fotografos, -carteiros,
programadores e farmacéuticos -, que habitam em casas com de 8
a 10 comodos incluindo a area externa, e dividindo este comodo ha
entre 0 e 5 anos com 5 pessoas, sendo a mais nova de 20 a 24 anos,

e a mais velha de 46 a 56 anos.

Este publico é similar ao da Sala de Jantar, contudo neste ha uma
presenca maior de moradores por habitacdo e de profissdes por

estes praticadas.
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Quadro 126: Perfil Abordado nas Emocdes Ilustradas da Cozinha.
I I |

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - COZINHA
Sexo uantidade de
Idade Ocupagao Tipo de Habita¢ao Q A
F M Comodos
17 a 27 Anos |Trabalhadores Formais Casa 8al0
50% | 50%
47% 58% 92% 42%
|
Area Externa| Nede Idade Tempono | Espago de Maior
SIM | NAO Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 5 20 a 24 Anos 46a56 Anos| Oab5Anos Cozinha
100% 33% 58% 83% 42% 100%
Fonte: Elaborado pela Autora.
Com os 12 sujeitos participantes, encontram-se 26 ilustra¢des
de emocoes positivas, e 22 de emog¢des negativas, sendo que apenas
1 narrador buscou representar 100% de emocgdes negativas, e
outros 5 - a maioria -, representaram 3 de 4 emog¢des no perfil
positivo. A relacdo entre as categorias positivas e negativas geradas
pelos participantes esta disposta no quadro abaixo.
Quadro 127: Emocdes Ilustradas na Cozinha.
QUADRO GERAL DE EMOCOES DA COZINHA
Categorias Emocionais Valor
N2| Narrador
Folha A Folha B Folha C Folha D Positivo | Negativo
1 AVILA + Alegria - Ira - Angtstia | - Tédio 25% 75%
2 BIANCA +| Serenidade |- Tédio +| Serenidade |+ Extasia 75% 25%
3 | CRISTOPHER | +| Aprovagio |+ Amor -| Incomodo |+ Alegria 75% 25%
4| GEOVANA |- Angustia - Ira + Amor + Confianga 50% 50%
5 JOAO + Alegria - Ira + Amor + Interesse 75% 25%
6 JOAQUIM | +| Serenidade [+ Amor - Tédio - Tristeza 50% 50%
7 LIZA + Alegria = Anguistia = Medo + Amor 25% 50%
8 | ROBERLEI [-| Incomodo |+| Aprovagdo -| Assombro |+| Admiragdo 75% 25%
9 TATIANA |+ Amor = Ira = Tédio + Extasia 50% 50%
10 TAMIRES |+| Serenidade |- Assombro +| Aprovagdo |+| Serenidade 50% 50%
11 TOME + Alegria + Amor +| Admiragdo |- Ira 75% 25%
12( WILLIAM |- Medo - Angtstia - Medo - | Intimidagdo 0% 100%
Total (Frequéncia) 26 22

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dentre as oito emocgOes positivas selecionadas, as cinco

categorias principais estdo presentes -

“Alegria”,

"AmOI‘",

“Serenidade”, “Aprovacdo” e “Confian¢a” -, além da “Extasia”,

“Interesse” e “Admiragao”.
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Quadro 128: Valor das Emocdes Positivas llustradas na Cozinha.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS DA COZINHA
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor

1 ALEGRIA 5 3 15
2 AMOR 7 1 7
3 SERENIDADE 5 2 10
4 APROVACAO 3 2 6
5 CONFIANCA 1 3 3
6 EXTASIA 2 4 8
7 INTERESSE 1 2 2
8 ADMIRACAO 2 4 8

Total 59

% 46%

Fonte: Elaborado pela Autora.

No total o valor emocional positivo corresponde a 46% e,
portanto, é inferior ao negativo registrado de 54%. Quando
analisadas as 8 emocdes negativas da Cozinha, encontra-se também
as cinco emogdes principais negativas do Livro de Emogdes -

«

“Tristeza”, “Ira”, “Angustia”, “Medo” e “Tédio” -, além do
“Incomodo”, “Assombro”, e da “Intimidagdo. A seguir esta exposto

o quadro com as categorias negativas do espaco.

Quadro 129: Valor das Emocdes Negativas Ilustradas na Cozinha.

QUADRO DE CATEGORIAS NEGATIVAS DA COZINHA
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 TRISTEZA 1 3 3
2 IRA 5 4 20
3 ANGUSTIA 4 4 16
4 MEDO 3 3 9
5 TEDIO 4 2 8
6 INCOMODO 2 2 4
7 ASSOMBRO 2 4 8
8 INTIMIDAGAO 1 1 1
Total 69
% 54%

Fonte: Elaborado pela Autora.

As 16 emogdes aqui identificadas irdo passar a seguir por seu
devido tratamento de acordo com as ilustragdes a elas
relacionadas, juntamente com suas descricdes e futuros
agrupamentos tematicos. A fase a seguir conta com seus resultados

dispostos em alcancar primeiramente as categorias positivas e
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posteriormente as negativas, envolvendo tanto as principais

emocgdes registradas, quanto as auxiliares.

4.2.5.2 llustragoes e Aspectos da Vida dos Sujeitos

Seguindo das 48 representagdes levantadas sob as categorias
emocionais da Cozinha, aqui serdo exploradas as descri¢des e os
desenhos a partir de cada emocdo levantada, priorizando as
categorias principais do Livro de Emog¢des e seguindo no estudo
das emogdes extras do ambiente. Por conseguinte, sera discutido o

agrupamento destes em categorias tematicas.

4.2.5.2.1 Alegria

Contando com cinco representagdes, a Alegria vem a ser
expressa na Cozinha por ilustragdes que envolvem o individual e o
coletivo. Quando analisado o desenho de n®1 encontra-se o “layout”
com a disposicio do espagco, em conjunto com “quatro
personagens” realizando a atividade “jogar”. De modo similar, a
ilustracdo de n® 4 também traz o coletivo da “familia”, além da

disposicdo das mobilias “mesa” e “cadeira”, além da acdo “falar”.

Quadro 130: Ilustragdes Positivas Principais da Cozinha - Alegria.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA COZINHA - ALEGRIA

Ne Ilustracao Descricdo Ne Ilustracao Descricao
=0 -
g g - :
Wt s L "Familia reunida e brincando de ( E;;Cm., "Conversar na mesa com a familia
3 % i " \ > ) s
jogos de carta na mesa. ~ J traz alegria!
1 ol g L4 ¢ e
Qp 2 22 4 , \ l 2
g qre T 9 Narrador AVILA ‘ Narrador TOME
. . . . "Arvore com Jesus, alegria,
Um grande sorriso magico cheio : .
o comida, famila, sobremesas,
de alegria! . .
2 oragdo, e comunhao!
Narrador JOAO Narrador CRISTOPHER
- "Todos os dias havia alegria com
CmeencR)
9% o, E’« a familia, mas também havia dias
3 A S ows tristes com mortes e soliddo."
o ik

Narrador

LIZA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Tanto a geracao de n? 2 e a de n?3 possuem o desenho da feigao
alegre, ao dispor personagens com “sorriso”, enquanto que a
realizada por Jodo é centrada num expressar individual, e a feita
por Liza traz um contexto através da disposicdo de elementos
diversos como “dois personagens” simbolizando o “reunir” de
todos, “uma personagem” merendando sozinha, um “rosto alegre”
expressando que “havia dias felizes”, e dois “rostos tristes” com o
dizer de que “havia dias tristes com a perda de familiares”. Todas

estas informacdes podem ser visualizadas no quadro acima.

Ja o desenho de n®5 foge do padrdo até aqui apresentado ao
expor uma “arvore” com cinco “longas folhas” que junto com seu
“tronco” trazem pontos importantes que constituem a alegria para
o narrador - “Jesus”, “Comunhido”, “Oracdo”, “Sobremesas”,
“Familia”, “Comida” e “Alegria” -, sendo assim a emog¢io expressa
através de um conjunto de fatores externos desde o coletivo

familiar até o espiritual e o “ter” o necessario.

4.2.5.2.2 Amor

0 Amor trata-se da emog¢do de maior frequéncia dentro da
Cozinha, e traz 7 modos de representagdo, tendo narradores
variados em sua geracdo. Apenas o desenho de n23 pode ser
considerado “diverso” pois inclui a presenca de mobilia e agdo nio
comumente associada a este espago, mas sim a Sala de Estar, ao
trazer o “sofd” e a “televisdo” para a ilustracdo, contudo isto pode

ser devido ao layout do lar, tendo os comodos conectados.

O Quadro 131 fica relacionado com o “Amor”, sendo que este
envolve as categorias iniciais “Gratiddao”, “Romance”, “Perdao” e
“Simpatia”. As ilustracdes de n® 5 e 6 trazem o “eu sorridente” com
o desenho auxiliar de “maos levantadas”, o que traz a semelhanga

com a emoc¢do “Alegria”.

Por outro lado, as ilustracdes de n? 4 e 7 trazem o
relacionamento com outros personagens para a expressdo da
emocao, sendo respectivamente, a primeira expondo diversos tipos

de “outras familias”, e em seguida expondo a “sua familia” com
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cinco membros sorridentes; e a segunda trazendo os personagens
“eu” e “pai” ao descrever sobre como teve que “aceitar o vicio do
pai” e “entender que ele precisa de ajuda”, além de expor um
“coragdo partido” simbolizando que “nao tinha reciprocidade” no
amor, e redesenhar a si mesmo envolvida por uma espécie de

“aura” demonstrando que teve que “desenvolver amor proprio”.

Quadro 131: [lustragdes Positivas Principais da Cozinha - Amor.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - AMOR

Ilustracao

1=

Descricdo N Ilustracao Descricdo

"No alimento disposto na mesa "Um sorriso demonstrando

| SN

1 encontrei muito amor!" amor."
Narrador TATIANA Narrador GEOVANA
"Estou cheio de G-R-A-T-I-D-A-O "Com um sorriso e com minhas
2 aDeus." 6 maos eu expresso o amor."
Narrador CRISTOPHER Narrador JOAO
"No sofd e em minha TV sinto o "Aprendi a perdoar, meu pai, e
amor surgindo ao ver conteudos meu cora¢do. Desenvolvi amor
3 Ny romanticos." préprio.”
11
s ‘ Narrador JOAQUIM Narrador LIZA
X - "Outras familias sdo diferentes,
4 093 Q mas como a minha ndo ha!"
W) }\‘{a"‘\'}\\ \

Narrador TOME

Fonte: Elaborado pela Autora.

Fora estes, ailustragdo de n?1 traz a ilustragdo de uma “cadeira”,
“mesa” e “lougas” com comida dispostas, dando ao “alimento” a
razdo do “Amor”; e a ilustracdo de n22 traz um esquema onde
“Deus” estd no centro, e as letras da palavra “Gratiddo” estdo

dispostas ao seu redor.

4.2.5.2.3 Serenidade

Cerca de trés narradores contemplaram a Serenidade,

sendo que Bianca retrata esta emocdo utilizando “feicées
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tranquilas” e “nuvens de pensamento” envolvendo “alimentos”,
“musicas”, “deitar na rede” e o “céu”, assim, a emog¢do vem

» o«

acompanhada do “comer”, “ouvir”, “deitar” e “ver”.

Quadro 132: Ilustracdes Positivas Principais da Cozinha - Serenidade.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA COZINHA - SERENIDADE
Ilustragao Descri¢ao Ne Ilustragao Descrigao
A " ‘ AR
b\ Feosamlo o harrllburgue’r gue b "Como é bom deitar na rede e ver
oo’ vou comer e curtindo musica oo’ -
° . . ° as nuvens.
2 ’ tranquilamente. 4 -
- ) J 7 >
i Narrador BIANCA - Narrador BIANCA
@]
"Sentir a natureza perto de mim, "Houve momentos que foram s6
me trouxe calma.” 5 meus e floresci na serenidade."”
Narrador TAMIRES Narrador TAMIRES
/Tf”_ffjj
s
‘ A ‘ "Ao me exercitar encontro calma."
| M 1|
| i [
[ )j Narrador JOAQUIM

Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro acima também estdo dispostas as ilustracdes de
Tamires, que no primeiro momento encontra na “natureza” a
“Calma”, e no segundo encontra no “eu” sozinho os momentos do
“florescer” na “Serenidade. Tanto a ilustracdo de n?2 e a 3 remetem
a elementos desconexos exclusivamente da Cozinha, mas
novamente a questdo da interatividade dos comodos nos lares
atuais é refletida aqui; assim, a ilustracdo de n?3 traz a atividade do
“exercitar”, e o “layout” da Cozinha como expressao da categoria

inicial “Calma”.

4.2.5.2.4 Aprovacao

Desde o “reunir” da familia no “sofd” para o “assistir” do
culto, até um “corag¢do” cheio de “unido familiar”, e o “satisfazer” ao
“jogar”, “brincar”, “ler”, “assistir” e “estudar”; a emogao Aprovacio
reine principalmente atividades em conjunto com a familia, e

abaixo estas podem ser visualizadas.
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Quadro 133: Ilustragdes Positivas Principais da Cozinha - Aprovacdo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - APROVACAO

Ilustragao Descri¢do Ne Ilustragao Descricao
= . . "Com a familia reunida no sofa e
X Meu coracao se enche com o assistindo ao culto da minha
Ui DANG unidade da minha familia."

igreja, tivemos comunhdo!"

Narrador

CRISTOPHER Narrador TAMIRES

J

Qe

"Fico satisfeito ao ler, jogatr,
brincar, assistir NETFLIX, etc..."

Narrador

ROBERLEI

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.2.5 Confianca

Com apenas uma representa¢do, a Confianga vem a ser
expressa como uma reflexdo da narradora, esta ao desenhar um
“rosto” com um belo “sorriso” e com “olhos” cheios da presenca da
emocdo inicial “Fé”. Conclui-se assim as Categorias Positivas
Principais presentes na Cozinha.

Quadro 134: Ilustragdes Positivas Principais da Cozinha -
Confianca.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA COZINHA - CONFIANCA

N2 Ilustracao Descricao
N\ "Olho e sinto confianga com um
1 o\ sorriso no rosto!"

Narrador GEOVANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.2.6 Emocgdes Positivas Extras

As tltimas emocodes positivas a serem identificadas no
espaco sdo: 1) Extasia: com o “eu” nas agdes “deitar”, “assistir,
“encontrar” e “realizar”; 2) Admiracdo: ilustrada pela categoria
inicial “Privilégio” ao expor a “familia” e o desenhar do “eu”
admirado a ndo trazer o “virus do Covid”; 3) Interesse: expresso por

uma “feicdo em duvida” com o “olhar para cima”, “mao no queixo”

e pelo simbolo da “interroga¢do” em sua cabeca.
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Quadro 135: Ilustragdes Positivas Extras da Cozinha - Extasia, Admiracio e Interesse.

QUADRO DE ILUSTRAGCOES DA COZINHA - CATEGORIAS POSITIVAS EXTRAS
e Ilustracao | Descrigao Ne Ilustracao Descricdo
EMOCAOQ: EXTASIA EMOCAOQ: EXTASIA
&= "E tho legal deitar e assistir "Né&o sei como explicar a emogao
o° . 4 de encontrar um caju na arvora,
° NETFLIX! . o
mas foi uma maravilha!
Narrador BIANCA Narrador TATIANA
EMOCAO: ADMIRACAO EMOCAO: ADMIRACAO
) "E um privilégio ter familia e 5 %E "Fiquei admirado ao ndo trazer o
}‘@@@Q poder estar com eles reunido.” /34 § ¥ Covid para casa."
AT ﬁ L %
b o Jpielho, s u, . \ /
Narrador TOME *7 =) w* Narrador ROBERLEI
EMOGAO: INTERESSE
? "Nossa, e se....? A curiosidade
apareceu na minha cabega.
Narrador JOAO

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.2.7 Tristeza

Novamente a ilustracao por meio da exposi¢ao do “layout”
do espacgo é apresentada para descrever uma emog¢ao, que nesse
caso se trata da Tristeza. Com apenas um narrador envolvido em
sua percepcdo, a ilustracao disposta no quadro a seguir situa dois
personagens dentro do espaco da Cozinha.

Quadro 136: Ilustragdes Negativas Principais da Cozinha -
Tristeza.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA COZINHA - TRISTEZA

Ne Ilustragao Descri¢ao

"Esta é minha cozinha. Aqui,
(God | mesmo nao estando s0, senti
1 °l 7l tristeza."

Narrador JOAQUIM

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2,5.2.8 Ira

Trés das cinco ilustracdes associadas a Ira, trazem a
representacdo do “rosto” furioso, seja com os olhos e sobrancelhas
curvados, até o “beigco” de raiva da boca, além de elementos de

intensidade como a “fumaca” saindo da cabeca e dos ouvidos”.

Além disso, no quadro abaixo encontra-se no desenho de n24 o
mobiliario “bancada” com armarios e principalmente com a “pia”
lotada de “loucas”, sendo esta a responsavel pela categoria inicial
“Raiva”. ]Ja na ilustracdo de n25 tem-se a “familia” distribuida na

mesa com a “feicdo raivosa” e com o dizer: “Brigas”.

Quadro 137: llustragdes Negativas Principais da Cozinha - Ira.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - IRA

Ilustragao Descrigao Ne Ilustragao Descrigido
"Cabeca cheia de fumaga, muita "A bancada repleta por lougas
ira!" 4 acabou me enchendo de raiva!"
Narrador AVILA Narrador TATIANA
Z N\ . © Tig|[|n . . .
o 5 \\ Meus olhos e boca expressam a o Na mesa também haviam muitas
N ira que sinto!" 5 Ve [ brigas."”
I— b
N Narrador GEOVANA ¢ | Narrador TOME

"Minha cabega explodiu de tanta

,;@' iral"

Narrador JOAO

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.2.9 Angiustia

Constata-se a Angustia em quatro desenhos, sendo 50%
destes representados pela “feicdo aflita” com os “olhos cerrados”, e
“boca tensionada/tremendo”, além da presen¢a de um “relogio”
indicando que o narrador de n°2 perdeu o sono na madrugada

devido a ansiedade.

As duas proximas ilustracdes seguem o expor de atividades,
sendo a de n23 contendo a rotina do “ir” do personagem até a

“faculdade”, ao “fazer” do TCC, até o “Estresse”. Adiante, a
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narradora ilustra dois personagens, o “eu” e o “amiga/meu apoio”,
com o dizer “Para todas as horas”, e gera duas fei¢cdes opostas, uma
“alegre” - relacionada a “Comunhdo” -, e outra “triste” - relacionada
ao “Desanimo” e “Tristeza” da pandemia por estar “Sem culto na

igreja”.

Quadro 138: Ilustracdes Negativas Principais da Cozinha - Angustia.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - ANGUSTIA

Ne Ilustracao Descrigao Ne Ilustracao Descricdo
"Meu rosto tomado pela "Uma rotina muito agitada de
1 angustia!" 3 estudos, igreja e familia."
Narrador GEOVANA Narrador LIZA
et s i s "0 trabalho remoto veio para
foir A Ko € MDD DE RERR
"0 perder do sono na madrugada.” L quem tinha medo de pegar essa
2 4 doenga, fiquei sobrecarregado."
Narrador AviLA Narrador WILLIAM

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ja a geracdo de n%4 foca em expressar o “trabalho remoto” e o
“sobrecarregar” deste pelo “medo” de pegar a doenga, isto através

dailustragdo de “grades” ao redor do personagem.

4.2.5.2.10 Medo

Apenas dois narradores exploraram o Medo em suas
ilustracdes sendo estes William e Liza. O primeiro reflete e ilustra
dois momentos: a) Parada vazia, e mdo tocando no 6nibus - esta
ilustracdo acaba nao se relacionando com o ambiente Cozinha, mas
expressa o “Medo” de se contaminar; b) Casas nas ruas vazias e um

personagem “deitado” simbolizando as pessoas morrendo.

Ja o segundo narrador realiza uma espécie de esquema para
expressar a emoc¢do onde expde quatro personagens - “Eu”, “Mae”,
“Pai” e “Irmdo” -, além disso desenha “nuvens chuvosas” para
expressar o “Dia chuvoso”, um “rosto triste” proximo de sua
personagem principal “Eu”, e um “fone de ouvido” onde descreve

que “escutava” musicas nos momentos de “Ansiedade”, “gastrite
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nervosa”, “brigasse e “Medo”. No quadro acima estes dados

encontram-se dispostos.

Quadro 139: Ilustracdes Negativas Principais da Cozinha - Medo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - MEDO

Ilustragao Descri¢dao Ne Ilustragao Descri¢dao
" - - = S frans € iomeus
(0 _ As paradas ficavam vazias e nao ioas moreenso . .
| \%‘ . . _ N % Observava as ruas vazias e as
| ) | queria tocar no onibus. Tinha T2 {09} /e . .
— —] .. —_ noticias de pessoas morrendo.
_/” medo de me contaminar. 3
50 Rens 40 buntvs € A \
e Mot et 0 K X Narrador WILLIAM @ g \43 ﬁﬂ% Narrador WILLIAM
w7 P, : :
.y N "Como um dia chuvoso, tive
v brigas com minha familia e estive

cheia de ansiedade e medo."

Narrador

LIZA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ja o segundo narrador realiza uma espécie de esquema para
expressar a emocdo onde expde quatro personagens - “Eu”, “Mae”,
“Pai” e “Irmao” -, além disso desenha “nuvens chuvosas” para
expressar o “Dia chuvoso”, um “rosto triste” préximo de sua
personagem principal “Eu”, e um “fone de ouvido” onde descreve
que “escutava” musicas nos momentos de “Ansiedade”, “gastrite

nervosa”, “brigasse e “Medo”. No quadro acima estes dados

encontram-se dispostos.

4.2.5.2.11 Tédio

Quanto ao Tédio, quatro expressdes sdo levantadas onde trés
estdo focadas no individual, seja com a “feicdo ndo expressiva”, ou
no querer fazer algo diferente além de “mexer no celular”, “dormir”,
ou “ficar” deitado na “cama”, e no estar “aprisionado” sem nada

para fazer.

Diferente, a ilustracdo de n®3 expressa o Tédio ao colocar o
“layout” do quarto. Percebe-se que as quatro geragdes da emogao,
acaba por nio envolver exclusivamente a Cozinha, mas sim
envolver o Quarto - espago relacionado com a “cama” e com o
“dormir” -, onde pode ser interpretado que a rotina dos narradores
acabava os levando da Cozinha para o Quarto pelo “Tédio” de nado
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ter o que fazer, ou seja, 0 ambiente em questdo acabava por nao

prover atividades que gerassem uma maior conexao.

Quadro 140: [lustracdes Negativas Principais da Cozinha - Tédio.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - TEDIO
Ilustracao Descricdo N¢ Ilustracao Descricdo
@g "S6 posso dormir ou mexer no = T T 1D . .
— e o I Em meu quarto sentia tédio.
0 celular, que tédio! 3 -
1 Narrador BIANCA e - Narrador JOAQUIM
3 — "Olhando pro teto enquanto deito —— "Sozinha, acabei ficando
;0 na cama sem nada para fazer." 4 F entediada.”
y—-\ A
‘_ - Narrador AVILA Narrador TATIANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.2.12 Emocodes Negativas Extras

Apébs as Categorias Negativas Principais identificadas na
Cozinha, surgem trés emoc¢des complementares, sendo estas:

Incomodo, Assombro e Intimidagio.

Primeiramente, tem-se o IncOmodo como relacionado ao
“preocupar” com o “dinheiro”, “Covid”, “trabalho”, “saiide em casa”
e com o “lavar” da “montanha de lougas”. Logo apds, no Assombro,
encontra-se a “confusdo” dos pensamentos, tendo uma personagem
ilustrada com a “mente” cheia de “fumaca”, “rabiscos” e
“interrogacdes”, e em paralelo, um caminho com cinco saidas:
“trabalho”, “programacdo no computador”, “estudos”, “dinheiro”,
“indecisdo” representada por “interrogacdes”. Estas reinem o total
de cinco narradores e tem suas ilustracoes e descricdes presentes

no quadro aqui exposto.

Por ultimo, a Intimidagdo segue pela ilustracdo de um individuo
“chegando” em casa e “tomando banho” para ndo “Contaminar sua

familia”.

Com isto, a andlise das Ilustracdes e dos Aspectos da Vida dos
sujeitos chega ao fim, e esta segue adiante na classificacdo e

agrupamento das tematicas das representacgdes levantadas.
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Quadro 141: Ilustracdes Negativas Extras da Cozinha - Incomodo, Assombro e Intimidagao.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA COZINHA - CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

Ne Ilustracao | Descrigao Ne Ilustracao | Descricdo
EMOCAO: INCOMODO EMOGAO: INCOMODO
8 "A preocupacio vem sobre o A
% preocupag | V. "U tanha de |
1 || &S ﬁﬁ-\ dinheiro, sobre o Covid. Ndo 4 LOVEA e e
0 . ' lavar! Que incomodo!
quero trazer doenga para casa. IO
&% % [oun ! \
@ Narrador ROBERLEI AN Narrador CRISTOPHER
EMOCAO: ASSOMBRO EMOGAO: ASSOMBRO
')3 y "Minha mente se encheu de B o "Devo focar no barco, no
7 [ (e i é V%
2 o_ (g perguntas e ddvidas ao ponto de 5 . computador, estudar, ganhar
f“ . me sentir confusa." \\ 1 dinheiro ou outra coisa?"
I,ﬂ/‘,ﬂ\“{ﬂ('\\\” § ’/-/
, } ' Narrador TAMIRES |t Narrador ROBERLEI
EMOGAO: INTIMIDACAO
S i | | |"Toda vez que chegava em casa, ia
3 \[’% ’ para o banheiro para no
b contaminar a familia."
[N Narrador WILLIAM

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.5.3 Categorias Tematicas

A partir do total de oito temas abordados na Cozinha, este
espaco passa a ser o Unico a abordar a totalidade das Categorias
Tematicas do projeto, onde tem a “Linguagem Corporal” em
primeiro lugar, com 10 ocorréncias; a “Analogia” em segundo, com
9 ilustracdes; em seguida encontra-se o “Esquema de Ideias” com 7
registros; o “Pensamento” e o “Produto” respectivamente com 4 e
4 geracdes; e por fim, a “A¢do”, “Lugar”, e “Aspecto Organizacional”

com 5 acontecimentos cada.

Com estes 48 registros categorizados conforme suas

ilustracdes, tem-se abaixo sua respectiva andlise tematica.
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Categorias Tematicas m

Agrupamento das llustracBes geradas no Livro de Emogdes

Analise Estatistica

No total, a Sala de Jantar
registrou 8 categorias
temdticas, com  a
“Linguagem Emocional”
correspondendo a 21%,
sendo assim a principal
do ambiente. Ao lado
estdo  expostas  as
demais categorias.

AR

LINGUAGEM CORPORAL ANALOGIAS

i 19

Vi

PENSAMENTOS PRODUTOS

3% 6%

ESQUEMA DE IDEIAS ACOES | LUGARES | ORGANIZACIONAL

5% O%PORCATEGORIA

Figura 63: Categorias Tematicas da Cozinha.

Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.5.3.1 Linguagem Corporal

Representada principalmente pelas expressdes faciais, a

Linguagem Corporal envolvida neste espago conta com quatro

emoc¢des positivas e trés cinco negativas - “Alegria”, “Amor”,

» o« » o«

“Confianga”, “Interesse”,

» o«

Angustia”, “Ira” e “Tédio” -, onde apenas

uma destas envolve o personagem com o “corpo inteiro” em

disposicdo expressiva, sendo esta o “Tédio”.

ANGUSTIA

ALEGRIA

Figura 64: Illustra¢des da Linguagem Corporal - Cozinha - 01.

Fonte: Elaborado pela Autora

Nas 10 geracdes aqui demonstradas, seis propoe a aplicagdo de

elementos secundarios, tais como “estrelas”, “linhas de destaque”,
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“relégio”, “mdaos”, “janela semelhante a uma grade”, e
“interrogacdo”, elementos estes que servem para o melhor

entender das ilustra¢des e como elementos de inspiracgio de ideias.

AMOR TEDIO CONFIANCA INTERESSE

?

Figura 65: Illustra¢des da Linguagem Corporal - Cozinha - 02.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.5.3.2 Agdes

Cerca de quatro das Acgdes capturadas correspondem a
atividades realizadas em familia, e, apenas uma se torna uma
atividade individual - sendo esta a de tomar banho para ndo

contaminar a familia (“Intimida¢do”).

Envolvendo a mesa, o sofi, e o ilustrar das relagdes de
convivéncia dentro da cozinha, esta categoria foca no “falar”,

» o«

“assistir”, “ter”, “brigar” e “cuidar”, acdes estas envolvendo trés
emocdes positivas - “Alegria”, “Aprovacdo” e “Admiracio” -, e duas

negativas - “Ira” e “Intimidacdo”.

ALEGRIA APROVACAO ADMIRACAO

- B vl 18 G Ym Yok
§ 11|l onespm, JOQQT

/

IRA INTIMIDACAO
1

CHCCRVA & CASA 14 ppgn

® U

— “T'AU‘ .y

o0 |(IlE
o‘ b T

1
|
| -cs

o TAKA N Gironm nost
A Bt

Jleh

Figura 66: llustra¢des das A¢des - Cozinha.
Fonte: Elaborado pela Autora
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4.2.5.3.3 Analogias

Um ambiente rico de Analogias é encontrado na Cozinha, este

ao abranger nove ilustracoes diversas expostas a seguir.

APROVACAO AMOR IRA
&N}%
ASSOMBRO AMOR INCOMODO

X o ( \)T\AI.‘)“
\‘\,\U\‘I(A

h {‘(’::« 3 .
£ |4 Foo L

| LOUCA
\

Ly o

[ noo QN

ASSOMBRO SERENIDADE
@)

Figura 67: llustrac¢des das Analogias - Cozinha.
Fonte: Elaborado pela Autora

Desde o dispor do “coragao” como simbolo de “Unido”; de uma
“molécula” interligada como expressao da “Gratidao”; da “fumacga”
saindo pelos “ouvidos” e pela “cabeca” para expor intensidade de
“Ira” e “Assombro”; do desenhar de “diversas familias” para gerar o
contraste do “meu”; da “montanha” para simbolizar uma pia cheia
de lougas; do “caminho” de cinco vias, para mostrar a incerteza do
trilhar da vida; da “arvore” com seis folhas para demonstrar o
fundamentar em Deus; e do individuo a “florescer” para expressar
“Serenidade”, as analogias deste espaco possuem entdo, uma

grande riqueza no expressar das emocgoes positivas e negativas, ao

tratar de conceitos complexos, com elementos comuns.
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4.2.5.3.4 Produtos

No geral, a categoria de Produtos agrupou quatro mobiliarios:
“cadeira” e “mesa” - expressando o “Amor” -, “bancada”
envolvendo a “pia” e os “armarios” na emocdo “Ira” -, e a “cama” -

objeto de maior destaque no “Tédio”. Estes estdo expostos abaixo.

AMOR IRA TEDIO

Figura 68: Ilustragdes dos Produtos - Cozinha.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.5.3.5 Pensamentos

Dentre os Pensamentos, tem-se o “pensar” no “hamburguer”,
em ndo querer usar o “celular” e o ndo querer “dormir”, o querer
uma “rede” e ver as “nuvens”, e o “deitar” e “assistir Netflix”. Em sua

maioria estes expressam emocgoes positivas e estas seguem adiante.

SERENIDADE TEDIO SERENIDADE EXTASIA
= =l s
’t;’! , ”1‘ - >"‘

Figura 69: llustragdes dos Pensamentos - Cozinha.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.5.3.6 Lugares

Os registros dos Lugares tematicos da Cozinha envolvem: 1)
Jardim; 2) Onibus; 3) Trabalho; e 4) Rua. A maioria destes é
habitada pelo “Medo” e “Angustia” o que pode ser “consertado” na
geracdo de produtos que trazem a “natureza” como elemento para

o comodo, uma vez na qual as ilustra¢des envolvendo o “Jardim’

possuem emocoes positivas associadas.
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4.2.5.3.8 Esquema de Ideias

Sendo o dltimo tema abortado na Cozinha, o Esquema de Ideias
abrange a complexidade ilustrada pelos usuarios ao exporem sua
rotina, afazeres e relagdes com os demais. Estes sdo participantes
“cheios” de historias para contar, e que envolvem mais de um local,
individuo, e agdo, assim, dentro deste espago houve um total de 7
ilustracdes esquematicas envolvendo em sua maioria emogdes
positivas; estes se encontram a seguir e finalizam os registros

capturados na Cozinha.

ALEGRIA INCOMODO ANGUSTIA ADMIRACAO
alaain & W # X‘\[g,;;
R O sy # 3
o) sv':"“"" ' \SX % ‘}3{» o
mlz; H ‘:‘\'r:?m H @ : ':/' 5% o -
@ T e
APROVACAO AMOR
A F- )%
&‘J
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Lm_l W ) - VR NEREI
€ =
Figura 72: llustra¢des dos Esquemas de Ideias - Cozinha.
Fonte: Elaborado pela Autora
4.2.6 Quarto

Através de 7 narradores, cerca de 14% dos participantes, o
comodo “Quarto” recebeu a exposicio de 12 emogdes, sendo 4
positivas e 8 negativas, as quais geraram 28 ilustra¢des. Apesar do
numero menor de sujeitos envolvidos, este espaco conta com uma
variedade emocional que abre um novo conhecer sob o Espago
Habitacional na pandemia, dessa forma, a seguir estardo dispostas
a analise sob as emocdes identificadas, suas ilustracées e aspectos
relacionados aos participantes, e suas devidas categorizagdes

tematicas.
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4.2.6.1 Emocdes

Quando analisado o perfil dos sujeitos que selecionaram o

Quarto como o principal local de convivéncia, considera-se este

formado em sua maioria por mulheres, com aidade de 17 a 27 anos,

estudantes, moradores de casas com entre 5 a 7 comodos e com

area externa, que dividem tal espago com 3 pessoas no local ha de

0 a 5 anos, tendo o morador mais novo de entre 2 e 8 anos, e a mais

velha de 32 a 42 anos.

Quadro 142: Perfil Abordado nas Emocdes Ilustradas do Quarto.
| ] ]

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - QUARTO
Sexo tidade d
Idade Ocupacio Tipo de Habitaciao Qual} icade de
F M Coémodos
17 a 27 Anos Estudantes Casa 5a7
57%
57% 71% 71% 86%
I
Area Externa Ne de Idade Tempono | Espacgode Maior
SIM | NAo | Pessoas +Nova + Velha Local Convivéncia
X 3 2 a8 Anos 34a42Anos| 0a5Anos Quarto
86% 43% 57% 71% 71% 100%
Fonte: Elaborado pela Autora.

No quadro acima pode ser visualizado o perfil do entrevistado
do espaco em questdo, e abaixo tem-se a exposicdo geral das
emocdes levantadas no Quarto pela geracdo individual de quatro
folhas de desenho pela parte dos narradores. Quanto as emocgoes
positivas, estas receberam 15 representacdes, enquanto as
negativas receberam 13. Apenas um participante selecionou 100%
das emogdes positivas no Livro de Emog¢des e em sua maioria, a
cada trés selecdes de emogdes positivas, uma negativa foi gerada.

Quadro 143: Emogdes Ilustradas no Quarto.

QUADRO GERAL DE EMOCOES DO QUARTO

Ne| Narrador Categorias Emocionais Valor
Folha A Folha B Folha C Folha D Positivo | Negativo
1 CLAUDIO |+ Alegria - Tristeza - Incomodo | - Ira 25% 75%
2 FILIPE - Tristeza - Medo - Angistia  [+]| Confianca 25% 75%
3 MANUEL [+| Confianca |+ Alegria -| Apreensio |+| Confianca 75% 25%
4 | HORTENSIA |+ Alegria + Alegria + Alegria + Alegria 100% 0%
5 PRISCILA | + Alegria - Tristeza Irritacdo - Medo 25% 75%
6 SANDRA - Tristeza - Anglstia +| Confianca [+ Amor 50% 50%
7 | VANESSA |+ Alegria - Tédio +| Aprovacio [+ Alegria 75% 25%
| Total (Frequéncia) 15 13

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Das dez “Principais Categorias Emocionais”, nove estdo
presentes no Quarto, sendo destas, 4 positivas - “Alegria”, “Amor”,
”n

“Aprovacdo” e “Confianca” -, e 5 negativas - “Tristeza”, “Ira”,

“Angustia”, “Medo” e “Tédio”.

No geral, este ambiente levantou um valor emocional de “81”,
sendo 52% deste representante das categorias positivas, e 48% das

categorias negativas.

Quadro 144: Valor das Emocdes Positivas llustradas no Quarto.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS DO QUARTO
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor

1 ALEGRIA 9 3 27

2 AMOR 1 1 1

3 APROVACAO 1 2 2

4 CONFIANCA 4 3 12
Total 42

% 52%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Acima estdo dispostas as emocdes positivas presentes no
ambiente, e abaixo encontram-se as emogdes negativas, sendo que,
excluindo as principais j4 mencionadas, tem-se a presenca da

» o«

“Irritagdo”, “Incomodo” e “Apreensio”.

Quadro 145: Valor das Emog¢des Negativas Ilustradas no Quarto.

QUADRO DE CATEGORIAS NEGATIVAS DO QUARTO
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 TRISTEZA 4 3 12
2 IRA 1 4 4
3 ANGUSTIA 2 4 8
4 MEDO 2 3 6
5 TEDIO 1 2 2
6 IRRITAGAO 1 3 3
7 INCOMODO 1 2 2
8 APREENSAO 1 2 2
Total 39
% 48%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Todas estas 12 emogdes referentes ao Quarto terdo suas
ilustracoes apresentadas a seguir, bem como seus contextos e
categorizacdes; sendo assim, fica aqui concluido o demonstrar das
categorias emocionais identificadas pela segunda atividade de

interacdo com os parceiros.
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4.2.6.2 Ilustracoes e Aspectos da Vida dos Sujeitos

Buscando esclarecer os desenhos obtidos, as 28 gerac¢des serao

aqui expostas em conjunto com suas respectivas descri¢cdes para

que apos isto sejam categorizadas tematicamente.

4.2.6.2.1 Alegria

A emoc¢do com o quadro de maior variedade grafica, é

considerada a Alegria, ao dispor de nove formas de representagio,

sendo quatro destas realizadas pela mesma narradora - Horténsia

- e duas destas realizadas por Vanessa.

Quadro 146: Ilustragdes Positivas Principais do Quarto - Alegria.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DO QUARTO - ALEGRIA

Descricdo

1=

Descricdo

"Um sorriso de alegria."

"Com a vista das minhas plantas,

Narrador CLAUDIO

senti muita alegria!"

Narrador MANUEL

"Esta sou eu bem feliz!"

"Quando fico com minha méae no

Narrador HORTENSIA

sof, fico muito feliz!"

Narrador HORTENSIA

"A familia pulou junta na cama,

brincamos muito e fiquei feliz!"

Narrador HORTENSIA

Brinquei de danga da cadeira e
fiquei muito feliz!"

Narrador HORTENSIA

"Lembrar da igreja me traz
felicidade."

"As vezes precisava sair de casa

Narrador VANESSA

para sentar e ter alegria."

Narrador VANESSA

"Brincar com meu cachorro na
cama é um motivo de alegria!"

Narrador PRISCILA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Nas ilustragdes 1 e 2 existe a presenca de apenas um individuo,
este acompanhado do “sorriso”; ja os desenhos 3, 5 e 7, apesar de
ndo possuirem outros personagens ilustrados, possuem descri¢coes
que os associam a agentes externos, como respectivamente, o
“brincar” da “familia” ao “pular” na cama, o “brincar” com o

“cachorro”, e o “brincar” de “dancga da cadeira”.

Por fim, nas demais ilustragdes encontra-se o pensar na Area
Externa, mesmo estando no quarto, seja ao “olhar” para o “jardim”,
ou no simplesmente querer “sair’ para sentar e respirar. Além
disso, na ilustracdo de n%4 encontra-se o lembrar da “igreja”
quando se podia ir presencialmente. Todos estes dados estdo

dispostos no quadro acima.

4.2.6.2.2 Amor

Tendo apenas uma representacdo atrelada ao Amor, o
narrador aqui presente seleciona o “reunir” da “familia” de “maos

dadas” com “coragdes” ao seu redor para simbolizar o amor.

Quadro 147: Ilustracdes Positivas Principais do Quarto - Amor.

QUADRO DE ILUSTRACOES DO QUARTO - AMOR

Ne Ilustragao Descri¢ao

m f[)\_ "Com a familia reunida, temos
1 /\W I~ < j\t amor.

/\9 /\’ N Narrador SANDRA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.6.2.3 Aprovacao

Adiante tem-se a Aprovagdo, também com apenas uma
representacio, esta envolvendo o desenhar do Quarto com a
disposicdo da “cama” e dos “criados-mudos” com o personagem
principal, o “eu” deitado e confortavel. No quadro abaixo esta

ilustragcdo pode ser encontrada.
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Quadro 148: Ilustragdes Positivas Principais do Quarto -
Aprovacdo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DO QUARTO - APROVACAOQ

Ne Ilustragao Descri¢ao

"Em minha cama me sentia
plenamente confortavel, assim
ficava feliz deitada.”

Narrador VANESSA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.6.2.4 Confianca

A dltima categoria positiva a ser retratada aqui é a Confianga,
esta agregando quatro ilustrag¢des, sendo duas destas relacionadas
ao mesmo narrador - Manuel -, este representando-a através da
disposicdo de seu quarto, ao desenhar de sua “mesa”, “cadeira”,
“armario”, e “janela, por onde vé o “jardim” e tem assim a

“Esperanca”, e onde escuta “musicas” e obtém “Segurancga”.

Quadro 149: Ilustrag¢ées Positivas Principais do Quarto - Confianga.

QUADRO DE ILUSTRAGCOES DO QUARTO - CONFIANCA

Ne¢ Ilustracao Descri¢ao Ne¢ Ilustracao Descri¢ao
& . n "Em minha mesa, ao escutar e "Em meu quarto tenho um
4 o musicas e ter meu espaco, me armario perto da janela onde olho
1 (i senti seguro.” 3 = e tenho esperanca.”
=T Narrador MANUEL Narrador MANUEL
—%
Lo
g’/gf;)(p "Tenho a fé de que irei ver Jesus ﬂ . . , . "
*® . ‘{%}5 descendo nas nuvens!” \@ Na Biblia eu sinto confianga!
2 4

/
’

>>o.

Narrador SANDRA '\ Narrador FILIPE

Fonte: Elaborado pela Autora.

Nas demais ilustragdes estdo dispostos individuos que colocam
a Confianca em associagdo com a “biblia” e com o “ver” da volta de
“Jesus” nas “nuvens” com os anjos”, estas gerag¢des estando

expostas acima.
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4.2.6.2.5 Tristeza

Como a primeira emocdo negativa a ser exibida, a Tristeza
vem a ser representada por participantes diversos, e traz o “eu”
triste em trés das ilustragdes, sendo este acompanhado do “fazer

”n o«

beico”, “olhos cabisbaixos”, e “lagrimas”, sendo que na ilustracio de

n?1, o “estar” triste fica ligado a “Solidao” de estar no Quarto soé.

Quadro 150: [lustracées Negativas Principais do Quarto - Tristeza.

QUADRO DE ILUSTRAGCOES DO QUARTO - TRISTEZA

Ilustragao Descrigao Ne Ilustracao Descrig¢ao
"Tristeza ao ficar em meu quarto . _ .
. - Um rosto triste em mim.
sozinho. 3
Narrador FILIPE Narrador CLAUDIO
"Na morte, no cemitério, enxergo "Esta sou eu escorrendo lagrimas
tristeza." 4 de tristeza."
Narrador SANDRA Narrador PRISCILA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Ademais, na representacdo de n22 tem-se o objeto “caixdo” e o
simbolo da “cruz” reforcando o ambiente da morte, e o
assemelhando a um cemitério. Assim estdo dispostas as ilustracdes

no quadro acima.

4.2.6.2.6 Ira

Tendo o rosto com os “olhos contraidos” e “labios
pressionados”, a Ira é presente em apenas um dos desenhos, este

focado no “eu” cheio de “Raiva”.

Quadro 151: [lustracdes Negativas Principais do Quarto - Ira.

QUADRO DE ILUSTRACOES DO QUARTO - [RA

Ne Ilustragao Descricao

"Meu rosto se enche de ira!"

Narrador CLAUDIO

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.6.2.7 Angustia

Em seguida, a Angustia traz duas gera¢des também focadas
no “eu” individual com o rosto repleto de “lagrimas” e da
“Frustracdo”, esta provinda - na ilustracdo de n®2 - pelas “noticias”

do “celular”.

Quadro 152: Ilustragées Neﬁativas Princigais do Quarto - Al’l%l’lstia.

QUADRO DE ILUSTRAGCOES DO QUARTO - ANGUSTIA
Ne¢ Ilustracao Descricdo N¢ Ilustracao Descricao
{[A N "Meu rosto se encheu de lagrimas "A angustia veio até mim pelo
1 \\ 5 L“’Z em meio ao desanimo que senti." 2 celular”
Narrador SANDRA Narrador FILIPE

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.6.2.8 Medo

Semelhante, o Medo também apresenta duas
representacdes centradas em apenas um personagem, este com os
“labios tremendo” e os “olhos arregalados”, o que acabava por - na
ilustracdo de n®1 -, arruinar o sono na cama. Abaixo os desenhos

encontram-se expostos em conjunto com suas descrigdes.

Quadro 153: Ilustragdes Negativas Principais do Quarto - Medo.

QUADRO DE ILUSTRACOES DO QUARTO - MEDO

N2 Ilustracao Descri¢ao Ne¢ Ilustracao Descri¢ao

"Meus olhos bem abertos
enquanto ficava coberta pelo
medo!"

"Medo ao ficar deitado na cama."

Narrador FILIPE Narrador PRISCILA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.6.2.9 Tédio

Esta emocdo é a ultima principal negativa a ser aqui
contemplada, e conta com apenas um olhar ilustrado, sendo este o
do “reunir” de forma online pelo “computador” na “mesa” do
Quarto, o que gera ao narrador o extremo sentimento do Tédio,
mesmo encontrando momentaneamente o refrigério de ver as

pessoas.

352



Quadro 154: Ilustracdes Negativas Principais do Quarto - Tédio.

QUADRO DE ILUSTRACOES DO QUARTO - TEDIO
Ne Ilustragao Descricao
"Apesar do refrigério de ver as
—~ B pessoas, reunides pelo zoom me
1 enchiam de tédio."
[ = Narrador VANESSA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.6.2.10 Emocodes Negativas Extras

Ja as emocgdes Irritagcdo, Incomodo e Apreensao, estdo aqui
ilustradas respectivamente com: a) O “eu” de “olhos e sobrancelhas
tensionados”, “boca gritando” e “baldo de conversas” simbolizando
“xingamentos”; b) Layout do quarto com “armario”, “janela”,
“porta” e “cama”, esta ultima possuindo o “deitar” do personagem;

e c) Rosto com o “eu” de “olhos” e “boca” indiferentes.

Quadro 155: Ilustracdes Negativas Extras do Quarto - Irritagdo, Apreensdo e Incomodo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DO QUARTO - CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

Ilustracgao Descricio Ne Ilustragio Descricdo
EMOCAO: IRRITACAO EMOCAO: INCOMODO
"Falei o que tinha que falar! Fiquei 3 "Quando incomodado, fico
muito irritada! Olhe meu rosto!" assim."
Narrador PRISCILA Narrador CLAUDIO

EMOCAO: APREENSAO

"Sozinho deitado na minha cama,
e olhando para meu quarto, a
tensdo veio ao meu coragdo."

Narrador MANUEL

Fonte: Elaborado pela Autora.

Estdo aqui portanto apresentadas as 12 emocdes obtidas no
Quarto dentro da 22 Interagdo com os parceiros, e a seguir, estas
ilustracoes serdo agrupadas de acordo com suas categorias

tematicas.
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4.2.6.3 Categorias Tematicas

Obtém-se a “Linguagem Corporal” novamente como a Categoria
Tematica principal do ambiente, esta vez do Quarto, ao possuir 9
ilustracdes a ela relacionadas; em conjunto, os “Produtos” surgem
com 6 desenhos, e o “Aspecto Organizacional” e as “A¢des” com 4
cada; ja os “Lugares” sdo registrados 3 vezes, e as “Analogias” e
“Pensamentos”, apenas 1 vez. No quadro abaixo estdo dispostos

estes dados e posteriormente os resultados de cada tema.

Categorias Tematicas m

Agrupamento das llustrac8es geradas no Livro de Emogdes

Analise Estatistica

No total, o Quarto
registrou 7 categorias
temdticas, com  a
“Linguagem Emocional”
correspondendo a 32%,
sendo assim a principal
do ambiente. Ao lado
estdo  expostas  as
demais categorias.

() LINGUAGEM CORPORAL PRODUTOS

2 /0 /0 ORGANIZACIONAL | ACOES
LUGARES ANALOGIAS | PENSAMENTOS 40/0

% A%POR(ATEGORIA

Figura 73: Categorias Tematicas do Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.6.3.1 Linguagem Corporal

O estudo relacionado as ilustra¢des de Linguagem Corporal,
representam 7 expressoes exclusivamente faciais e 2 envolvendo a

face, postura e gestos.

Dentro do quarto, esta categoria tematica é tomada pelas
emocdes negativas, ao englobar 7 destas, tendo, portanto, em sua
maioria, o “olhar cabisbaixo”, o “fazer bei¢o”, “maos” para tras,
olhos com “lagrimas”, “olhos arregalados e irados”, “bocas
tremendo”, e “sobrancelhas arqueadas”, com apenas poucos

“sorrisos” em exposicao.
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ALEGRIA ALEGRIA TRISTEZA
TRISTEZA INCOMODO
IRA MEDO

4.2.6.3.2 Acgodes

Figura 74: Ilustragdes da Linguagem Corporal - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

Quatro atividades foram registradas, desde o “sentar” e

“brincar” na cama com o cachorro, até o “pular” na cama com a

familia, o “brincar” de danca de cadeira, e 0 “reunir” com a familia.

ALEGRIA ALEGRIA ALEGRIA AMOR
<£\§%/TZ' | [/ ’i\,'; %\&Q
= [N
EERYEN, B Ao/\“ P

Figura 75: Ilustra¢des das Ag¢des - Quarto.

Fonte: Elaborado pela Autora

Ambas as emocgdes trazem emocgoes positivas e focam

principalmente no executar do “tempo de qualidade” com aqueles

que importam, sendo assim, produtos focados em temas de Ag¢do

dentro do quarto, devem garantir o “conviver” e experienciar”

momentos em conjunto.

355



4.2.6.3.3 Analogias

Apenas uma analogia é retratada no quarto, esta remetendo a
“ : ~ ”n “ ”n 3 . .
um “caixdo” cercado por “cruzes” simbolizando a tristeza no pensar

da morte.

TRISTEZA

Tt
T+ |

ot

Figura 76: Ilustragdes das Analogias - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.6.3.4 Produtos

Neste tema sdo capturadas seis emocdes distintas, onde sao
envolvidos os produtos: “cama”, “sofd”, “computador”, “celular”,
“cama”, “criado-mudo”, e “biblia”, todos estas ilustra¢des tendo
como o objetivo da histdria a utilizagio ou significacdo do artefato.

Abaixo estes produtos encontram-se dispostos.

MEDO ALEGRIA TEDIO

ANGUSTIA APROVACAO CONFIANCA
\

Figura 77: llustrag¢des dos Produtos - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.6.3.5 Pensamentos

No pensamento do “ver Jesus voltar nas nuvens com os anjos”,

este narrador encontra a tematica da sua ilustracdo, e assim
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expressa a confiancga; dessa forma, apenas este registro tematico foi

ligado a categoria “Pensamentos”, e este fica exposto a seguir.

CONFIANCA

=%
.

’

4

Figura 78: llustra¢des dos Pensamentos - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.6.3.6 Lugares

Seja na saudade da “igreja”, no olhar para o “jardim” ou no fugir
“w 7z »n = - ~
para a “drea externa”, nenhum dos ambientes abaixo estdo
diretamente ligados ao Quarto, mas todos exalam “Alegria”, dessa
forma, encontra-se ambientes com foco em “comunhio”, “cuidar”,
“" . ” ~ .
espairecer”, fungcdes que precisam ser atreladas ao Quarto para

melhor preparar este ambiente para emog¢des positivas internas.

ALEGRIA ALEGRIA ALEGRIA

e s
111 LI]
=0 SNH
9
=\
A
N

Figura 79: llustrag¢des dos Lugares - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.6.3.7 Aspecto Organizacional

Este ambiente é considerado, tanto no contexto histérico
quanto no atual, um local de expressdo individual de quem ali
convive, desse modo, quatro narradores exploraram suas emog¢des
por meio dos aspectos organizacionais do ambiente, dispondo os
desenhos de dados relacionados a configuragao do espacgo e dos
mobilidrios ali envolvidos, levantando um total de quatro registros
envolvendo a “Tristeza”, “Confian¢a” e “Apreensdo. Assim fica

concluida a exposicdo das Categorias Tematicas do Quarto.
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TRISTEZA CONFIANCA APREENSAO CONFIANCA

. h £ e— P e
A ) | |

4.2.7

Figura 80: Ilustragdes do Aspecto Organizacional - Quarto.
Fonte: Elaborado pela Autora

Area Externa

O udltimo espaco a ser mencionado pelos participantes é o
referente a Area Externa, que conta com 3 narradores responsaveis
pelo levantar de 8 emocgdes e 12 geracdes de desenhos sob elas

expressivos.

4.2.7.1 Emocgdes

Dos trés participantes envolvidos neste espaco, 67% destes
correspondem ao sexo feminino, e em sua maioria sdo estudantes
de 15 a 29 anos que habitam em casas com 8 comodos, incluindo a
area externa, e dividindo este espago com de 4 a 6 pessoas, sendo a
mais nova de 2 a 5 anos, e a mais velha de 50 a 57 anos. Por fim, o
tempo de habita¢do no local passa o de todos os espagos até aqui

contemplados, sendo este de 15 a 20 anos.

Quadro 156: Perfil Abordado nas Emoi()es llustradas da Area Externa.

QUADRO DE PERFIL DO ENTREVISTADO - AREA EXTERNA
Sexo tidade d
Idade Ocupacao Tipo de Habitacao Qual} idade de
F M Cémodos
15 a 29 Anos Estudantes Casa 8
67%
67% 67% 100% 67%
Area Externa Ne de Idade Tempono | Espacgo de Maior
SIM | NAo | Pessoas + Nova + Velha Local Convivéncia
X 4a6 2 a5 Anos 50a57 Anos | 15 a 20 Anos Area Externa
100% 100% 67% 100% 100% 100%

Fonte: Elaborado pela Autora.
E interessante observar que os moradores que habitam em

casas ha mais tempo, tem o ambiente externo como principal local
de convivéncia, talvez pelo “ar livre” que clareia a mente da casa
“estatica”, ou por motivos diversos.
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Trés sujeitos sdo responsaveis pela geracio de 12 ilustracoes
emocionais, sendo que dois destes abrangem 100% de emog¢des
negativas, e apenas um sujeito envolve 50% de emoc¢des positivas
e 50% de negativas, dados estes que estdo descritos no quadro

abaixo.

Quadro 157: Emogdes Ilustradas na Area Externa.

QUADRO GERAL DE EMOCOES DA AREA EXTERNA
Categorias Emocionais Valor
Narrador o -
Folha A Folha B Folha C Folha D Positivo | Negativo
EMANUEL [+ Extasia + Alegria +| Otimismo [+ Alegria 100% 0%
MARIANA |+ Alegria - Tristeza - | Menosprezo |+| Serenidade 50% 50%
TAINA + Alegria +| Aprovacdo |+| Aprovacdo |+ Amor 100% 0%
Total (Frequéncia) | 10 | 2

Fonte: Elaborado pela Autora.

Das “Principais Categorias Emocionais” sdo identificadas quatro
destas positivas - “Alegria”, “Amor”, “Serenidade” e “Aprovacao” -,
além de categorias adicionais como a “Extasia” e “Otimismo”, que
juntas formam um valor emocional correspondente a 86% do total

obtido no Quarto.

Quadro 158: Valor das Emocdes Positivas Illustradas na Area Externa.

QUADRO DE CATEGORIAS POSITIVAS DA AREA EXTERNA
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
1 ALEGRIA 4 3 12
2 AMOR 1 1 1
3 SERENIDADE 1 2 2
4 APROVACAO 2 2 4
5 EXTASIA 1 4 4
6 OTIMISMO 1 1 1
Total 24
% 86%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em seguida, existe a presen¢a de duas emoc¢des negativas, a
“Tristeza” e o “Menosprezo”, sendo a primeira uma das categorias
principais do Livro de Emocdes. No total estas categorias formam o
valor emocional de 14% e podem ser visualizadas no quadro a

abaixo.
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Quadro 159: Valor das Emocdes Negativas Ilustradas na Area Externa.

QUADRO DE CATEGORIAS NEGATIVAS DA AREA EXTERNA
Categoria Frequéncia | Intensidade | Valor
TRISTEZA 1 3 3
MENOSPREZO 1 1 1
Total 4
% 14%

Fonte: Elaborado pela Autora.

Com estas 8 emogdes, a andlise sob as suas devidas ilustragoes
e descricdes foi realizada, bem como seus enquadramentos nas

categorias tematicas, contetudo este que sera exibido adiante.

4.2.7.2 Ilustracoes e Aspectos da Vida dos Sujeitos

Cada uma das 8 emog¢des aparentes nos ambientes serd aqui
explorada visualmente e posteriormente de forma tematica. No
primeiro momento serdo expostos os 10 desenhos relacionados as

emocdes positivas, e em seguida os 2 desenhos de carater negativo.

4.2.7.2.1 Alegria

Para expressar a categoria Alegria, trés narradores a

representaram de quatro formas:

Quadro 160: llustragdes Positivas Principais da Area Externa - Alegria.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA AREA EXTERNA - ALEGRIA

Ilustragao Descri¢dao Ne Ilustragao Descrigdao

Q1 "0 comemorar do aniversario . . _

O F . . . Cheia de cores é a alegria. Ela
W com a minha familia me fez sentir . . .
= . brilha e traz musicas e coragdes.
) 0 feliz. 3
\ \

{ ) p 7

AR R N Narrador MARIANA Narrador TAINA

i v R

‘ “/“,“J@/\i "Brinco com meus priminhos de "Gosto muito do balango, fico
1 8ob f cabana e sinto felicidade!" 4 muito feliz com ele!”

St Micdeds Narrador EMANUEL Narrador EMANUEL

Fonte: Elaborado pela Autora.

Desde o ilustrar da comemoracgdo do “aniversario” em “familia”,

até o desenhar da “cabana” com trés personagens - “os priminhos”
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» o«

-, 0 colorir do escrito “Alegria e Conforto” com “coracdes”, “notas
musicais” e “estrelas”, e o representar do “balanco” no qual o
individuo gosta de “brincar”. No quadro a acima, estas ilustragdes

estdo dispostas.

4.2.7.2.2 Amor

Quanto ao Amor, é identificado em sua ilustracdo os

» o« » o«

elementos “boca sorrindo”, “olhos apaixonados”, “coragdes”, “notas
musicais”, “patas” do animal de estimacdo, “aves no céu” e a escrita
“LOVE”. 0 Amor aqui tem um certo dinamismo ao envolver diversos
elementos e estes podem ser mais bem compreendidos ao observar

o0 quadro abaixo.

Quadro 161: llustragdes Positivas Principais da Area Externa - Amor.

QUADRO DE ILUSTRACOES DA AREA EXTERNA - AMOR

Ne Ilustragao Descri¢ao

J 3

' g "Meu coragdo se encheu de amor com

= Mgl s musicas ao céu livre e com meu

1 | [ v bichinho de estimagéo.”
N < Narrador TAINA
L

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.7.2.3 Serenidade

Em seguida, na Serenidade é possivel identificar a
personagem principal na Area Externa, cercada pelo “muro” da
habitacdo e pelas “arvores” do local, ali a personagem vem a “ler”
um livro e a “meditar”. Esta ilustracdo esta disposta no 2a seguir
bem como a sua descrigao.

Quadro 162: llustracdes Positivas Principais da Area Externa -
Serenidade.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA AREA EXTENA - SERENIDADE

Ne¢ Ilustracao Descriciao

[ . "Fazer meditagdo ao ar livre é algo
| que me traz paz."

— ' Narrador MARIANA

Fonte: Elaborado pela Autora.
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4.2.7.2.4 Aprovacao

Ja a Aprovacgdo, esta engloba as categorias iniciais
“Conforto” e “Satisfacdo”, ambas realizadas pela mesma narradora
e que ilustra o “sol” a brilhar como uma “lampada”, o “deitar” na
rede, o rosto repleto por um “sorriso”, o escrever “Bucho cheio”,
mostrando o satisfazer do “alimento”, e o colorir refletindo a

emoc¢ao em questao.

Quadro 163: llustrages Positivas Principais da Area Externa - Aprovacio.

QUADRO DE ILUSTRAGCOES DA AREA EXTERNA - APROVACAO

Ilustracao Descricdo Ne Ilustracao Descricdo

"Com minha barriga cheia, sorri
satisfeita com tudo."

"Na rede me senti em conforto ao
ver o céu iluminado pelo sol!" 2

Narrador TAINA Narrador TAINA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.7.2.5 Emocgoes Positivas Extras

Como categorias positivas extras, a Area Externa tem a
Extasia - representada pela personagem sentada no “balan¢o” e
com ele “brincando” -, e o Otimismo - representado pela “feicdo
sorridente” do “brincar” com brinquedos de pelticia, em especial o

“Menino gato”.

Quadro 164: llustracdes Positivas Extras da Area Externa - Extasia e Otimismo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA AREA EXTERNA - CATEGORIAS POSITIVAS EXTRAS

Ilustragao Descri¢do Ne Ilustragao Descricao
EMOCAO: EXTASIA EMOCAO: OTIMISMO
".“{V N 605t $nLiito 11 oo de ok - "Fico muito contente com meus
NEAW . . 2 (¢ brinquedos e com meu bichinho
Fo brincar no balango! \ . . .
\ v de pelticia, 0 menino gato!
N Narrador EMANUEL L Narrador EMANUEL

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.7.2.6 Tristeza

A primeira emocao negativa a ser exposta aqui se trata da
Tristeza, essa representada pela comunicacdo realizada por trés
personagens, sendo a narradora a principal que recebe insultos,
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tais como “Ndo te quero” e “Vocé ndo serve para nada”, enquanto

sua expressao facial se apresenta como neutra.

Quadro 165: llustra¢des Negativas Principais da Area Externa -

Tristeza.
e |

QUADRO DE ILUSTRACOES DA AREA EXTERNA - TRISTEZA

Ne¢ Ilustracao Descriciao
*w‘) "As palavras que ouvi refletem minha
2 ? e tristeza: "N&o te quero! Vocé ndo
1 N A ;) serve pra nada!"
\ Narrador MARIANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

4.2.7.2.7 Emocgoes Negativas Extras

Ademais, a segunda e ultima emog¢io negativa presente na
Area Externa é o Menosprezo, que conta com quatro personagens,
sendo a principal o “eu”, e as demais as “irmas”. A narradora se
encontra encurralada no “muro” da habitacdo, enquanto observa
suas irmds lhe excluindo.

Quadro 166: Ilustragdes Negativas Extras da Area Externa -
Menosprezo.

QUADRO DE ILUSTRAGOES DA AREA EXTERNA
CATEGORIAS NEGATIVAS EXTRAS

Ne Ilustragao Descricao

EMOCAOQ: MENOSPREZO

—
“v«h [ f . I | "Me sentia s6 e menosprezada
I\ [ pois minhas irmas me excluiam."

M Narrador MARIANA

Fonte: Elaborado pela Autora.

Aqui foram expostas entdo as 12 gera¢bes emocionais do
espaco, as quais devem ser agrupadas de forma tematica no topico

a seguir.

4.2.7.3 Categorias Tematicas

Ao adentrar os temas evidentes na Area Externa, encontram-se

cinco tipos: “A¢des” e “Esquema de Ideias” com 4 ilustragdes cada;
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“Linguagem Corporal” com 2 registros; e “Lugares” e “Produtos”
com 1 representacdo cada. Aqui estd exposto o infografico de
andlise estatistica dos dados relatados, e a frente segue o estudo

nos resultados do agrupamento categorial realizado.

Categorias Tematicas m

Agrupamento das llustragdes geradas no Livro de Emogdes

G AGOES ESQUEMA DE IDEIAS LINGUAGEM CORPORAL

s 13300 133% 1 17%

No total, a Area Livre
registrou 5 categorias
temaéticas, sendo que as LUGARES | PRODUTOS

"AcOes” e “Pensamentos ||
corresponderam a 33%

respectivamente, sendo 0

as principais do

ambiente. Ao lado estdo v POR CATEGORlA
as demais categorias.

Figura 81: Categorias Tematicas da Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.7.3.1 Linguagem Corporal

endo a “Extasia” e o “Otimismo” como os registros ilustrativos
Tend “Ext g Ot ’ t lustrat

do tema envolvendo as expressdes faciais da Area Externa, ambos
possuem o expor do “sorriso” dos personagens como centro da

representacdo, estes presentes na figura abaixo.

EXTASIA OTIMISMO

Figura 82: llustracées da Linguagem Corporal - Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.7.3.2 Agodes

Contendo o “comemorar”, “brincar”, “discutir’, e “excluir”

marcando as atividades realizadas na Area Externa, o ambiente fica
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dividido em emocgdes positivas e negativas e assim levanta a
percep¢do de que ndo basta apenas o espaco permitir a interagdo
dos sujeitos, é fundamental também que a interacdo gerada seja
agradavel, o que independe da projetacdo, mas que pode ser

facilitado por uma boa geragao de produtos.

ALEGRIA ALEGRIA TRISTEZA MENOSPREZO
v s B0 e, L |[ l }‘
EZ (600 @ R
Rt ? | [ ¥ A
¢ { \ . . Q) ~ .0
. q & — A QR
R X k & Gido Picsdad A NN

Figura 83: llustracées das Agdes — Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.7.3.3 Produtos

Apesar de tomar forma como se fosse uma “arte abstrata”, por
meio da descricdo do narrador é possivel compreender que o
produto “balanc¢o” carrega um grande valor dentro desta ilustragdo
e expressdo da “Alegria”, onde sem este, a “brincadeira” ndo teria

sentido.

ALEGRIA

Qufp wraute
Lebomeo

Figura 84: Ilustracées dos Produtos — Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.7.3.4 Esquema de Ideias

De uma formalivre, os Esquemas de Ideias aqui gerados buscam
expressar as emocodes de forma abstrata e com isso utilizam de

»n o«

diversos elementos, desde “notas musicais”,

» o«

coragoes”, “estrelas”,
“sol”, “lampadas”, o “deitar na rede”, “rostos sorrindo”, “aves”,

“patas” e “escritas” que tornam as ideias da mente em visuais.
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ALEGRIA

APROVACAO APROVACAO AMOR

Y
,!T’*"
B

“
i

Pl

4.2.8

Figura 85: Ilustracdes dos Esquemas de Ideias - Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

4.2.7.3.5 Lugares

Finalizando, o Gltimo tema a ser abordado no Livro de Emog¢des
é o relacionado aos Lugares da Area Externa, sendo este composto
pelo ilustrar do “jardim” e do “muro”, tendo em segundo nivel a
acdo “meditar” que por meio das “arvores” vem a trazer a
“Serenidade”. Assim é concluida a Exploragio do Material da 22

Interacao com os Parceiro.

SERENIDADE
T T
/A;“;”l . | r“
A& | L
i |T"0,>? oAl —J

- ! - l

Figura 86: llustragdes dos Lugares - Area Externa.
Fonte: Elaborado pela Autora

Tratamento dos Resultados e Interpretacoes

Entre o periodo de geracao, lancamento, e andlise do Livro de
Emocdes, o objetivo do estudo consistiu em compreender mais da
percepcdo dos individuos sob a 6tica emocional. O interesse por
novas descobertas sob o Espaco Habitacional na pandemia dirigiu
o caminhar desta etapa e assim foi possivel levantar um grande
acervo de informagdes que englobam no total 24 categorias
emocionais, abrangendo emocdes de carater positivo e negativo
que complementam as informagdes iniciais coletadas no Livro de

Histoérias.

A 22 Interagdo com os Parceiros veio a ndo somente gerar um
perfil das familias que vivenciaram a pandemia, mas também veio
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a confirmar a Sala de Estar como o local de maior convivéncia,
ilustrar os desenhos que definem as emoc¢des para os clientes, e
inspirar a fase de geracdo de alternativas por meio da Anadlise

Temética.

Nas 199 ilustracdes produzidas, encontra-se similaridades e
diferencas diversas que abrem novamente o conhecer pessoal da
vida dos participantes, e assim, um novo panorama pode ser
tragcado com o ganho de novas histérias e momentos marcantes na

vida destes tudo esclarecendo mais as mudangas sentidas no lar.

Dentre as oito Categorias Tematicas formadas nesta analise,
trés destas ficam destacadas na Sala de Estar, as quais
correspondem a “Linguagem Corporal”, “A¢bes” e “Analogias”, além
de que quando analisado o Espago Habitacional por completo, a
categoria “Produtos” também demonstra posicdo elevada. O
quadro acima dispde do cruzamento entre as categorias tematicas

e emocionais do lar.

Quadro 167: Cruzamento entre os Comodos e as Categorias Tematicas do Livro de Emogdes.

QUADRO GERAL DE CATEGORIAS TEMATICAS DO LIVRO DE EMOGOES
COMODOS DO ESPACO HABITACIONAL
e e Cozinha Quarto S TOTAL
Estar Jantar Externa
Linguagem 30 18 10 9 2 69 [35%
Corporal
Acgoes 18 7 5 4 4 38 |119%
w
S . )
: Analogias 11 4 9 1 25 (13%
=
= Produtos 3 8 3 6 1 21 |11%
w1
=
& | Pensamentos 3 2 4 1 10 | 5%
3
= Lugar 2 5 3 1 11 | 6%
S
Asl.)ect_o 2 5 4 11 | 6%
Organizacional
Esquer.na de 3 7 4 14 | 7%
Ideias
TOTAL 68 43 48 28 12

Fonte: Elaborado pela Autora.

Os temas vem a nortear o processo de geracdo e inspirar a
criatividade ao oferecer dados ilustrados que facilitam o fluir da

representacdo emocional. Estes alinhados aos requisitos de fungao,
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uso e emo¢ao ja levantados no Livro de Histérias, acrescentam na
fase seguinte de Invencdo, e assim o seguir do trabalho segue
direcionado pelos fatores provindos das fases de Cocriagdo com os

participantes.

Que a habitacdo é um centro de emogdes diversas, diarias e
interativas, isto ja se sabe, contudo com as interpretacdes dos
desenhos aqui estabelecidas, isto é confirmado, e gera novos
olhares, como o de perceber novas atividades, relagdes,
descobertas, lugares, desejos e rotinas tomadas no periodo
pandémico, e que se estabelecem como “cicatrizes” no ambiente

habitacional ainda hoje.

Com temas valorizando o “eu”, os olhares, posturas, gestos,
bocas e cada detalhe do corpo; pensamentos, sonhos e o desvendar
do entender; atividades do dia-a-dia e que definem o conviver;
lugares para o qual se quer ir ou evitar; produtos que marcam os
nossos dias e que carregam historias em si; expressdes que vao
além do 6bvio e que chegam a acumular ideias; com a casa em si,
com sua organizacdo e peculiaridade; com todos estes dados, a
interpretacdo que se gera sobre o que se sente no lar é o resultado
de todos estes dados, do que vemos, de como nos vemos, de com
quem se interage, pra onde se vai, o que se usa, o que se faz; as
emocdes nio sdo assim elementos isolados, mas sim fazem parte do

modo como compreendemos e respondemos ao meio que estamos.

Poderia ser assumido nesta pesquisa o que o usuario sente e
carrega de bagagem nos dltimos anos, mas através desta andlise foi
possivel comprovar e levantar fatores que agregam aprendizados e

que fortalecem a geracdo de novos produtos.

Ao chegar até aqui ja se possui diretrizes iniciais sobre o
produto a ser gerado, sendo este focado no ambiente da Sala de
Estar e de que precisa responder as emogdes, agdes e mobilidrios
obtidos na 12 Interacdo; em seguida, o resultado desta etapa é o de
gerar interpretacdes finais que levantem diretrizes auxiliares sobre

o0 ambiente em questdo, sendo estas expostas abaixo.
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Quadro 168: Diretrizes provindas da Andlise de Contetido do Livro de Emogdes.

DIRETRIZES COMPLEMENTARES RELACIONADAS A SALA DE ESTAR

1.Emogdes a serem prezadas: | Alegria, Amor, Serenidade, Aprovagéo e Confianca

2. Emogdes a serem evitadas: | !7isteza, Ira, Medo, Tédio, Irritagdo, Menosprezo,
Incémodo, Apreensdo, Assombro, Terror, e Pensativo

3. Temas Principais para a

Geragio de Alternativas: Linguagem Corporal, A¢cdes e Analogias,

Fonte: Elaborado pela Autora.

Dessa forma, encontra-se finalizada a Andalise de Contetudo da
segunda interagdo - Livro de Emogdes -, e, dando continuidade, o
trabalho segue na aplicacdo das diretrizes das duas interagdes para

guiar a fase final da pesquisa - Invencio.

4.3  INVENCAO

De uma Pesquisa com carater qualitativo, saem diversas
informag¢des emocionais e narrativas sobre o lar no periodo
pandémico. A grande questdo desta fase final fica, portanto, sob
como aproveitar todo o contetido levantado, de forma a estipular
um caminho concreto sobre a sua materializacdo em forma de

Design de Produto.

Para que isso fosse possivel, a fase de Reaproveitamento da
metodologia continuou a ser aplicada e trouxe literaturas guias
para o inicio da geracdo de ideias. Assim, foram agregados os
estudos de Maiocch & Pillan (2013), Lakoff & Johnson (1980), e de
Damazio (2013).

Por meio dos produtos evidenciados na fase de Contribuicdo
dos Parceiros, foi definido para esta etapa de Invencao a selecdo do
produto “Mesa”, este sendo o 22 mobilidrio mais citado pelos
participantes, e o qual que enquanto comparado com o “Sofa”
(mobiliario mais citado), possui mais emoc¢des negativas ligadas ao
seu contexto em relacdo ao espago familiar. Portanto, o produto a
ser contemplado nos resultados do projeto sera a “Mesa”, sob a qual

serdo gerados os percursos conceituais de ideagdo.

Esta fase sera definida entdo pela andlise das diretrizes

levantadas nas interacdes com os clientes, da geracdo de redes
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4.3.1

metaféricas englobando as principais emog¢des positivas
evidenciadas, e da materializacdo de conceitos e desenhos iniciais

voltados para a Ideagdo de projetos.

Produtos Memoraveis

Como foi visto nas histérias expostas nessa dissertacdo, mesmo
em meio ao “caos”, bons momentos foram existentes e serviram
como um “escudo” de prote¢do familiar. Quando paro para pensar
e lembro das noites onde eu e minha familia ficAvamos na sala
brincando, assistindo filmes e comendo comida mexicana, s tenho
por admitir que essas memorias compodem o meu existir e moldam

a forma como enxergo o viver.

Memdrias sdo filmes guardados na prateleira da vida, que tem
por relembrar o intimo e por afetar o externo. Cada pessoa
representa um proprio livro cheio de detalhes e entrelinhas raras
de se conhecer, e, portanto, quando se deseja criar produtos que
durem e fiquem gravados na memoria, esta pesquisa enxerga nas
emocdes positivas o grande potencial para o Design de produtos se

apegar.

Damazio (2013) lanca a busca pela projecdo de produtos
memoraveis através do Design, da memoria, e da emogao; em sua
. . . o ) .
pesquisa ela levanta seis maneiras para o “bem lembrar” e seis
atributos de “memorabilidade”, onde dois pontos sio validos para

este projeto: o “Criar e fortalecer lagos afetivos” e a “Sociabilidade”.

Pelo fato da Sala de Estar ser o espaco aqui determinado para a
geragdo de produtos, com ele vem o conviver social da familia,
sendo assim um ambiente com foco no coletivo. Com ele, quando

N

agregadas as ac¢oes identificadas - “brincar”, “comemorar”, “fazer
desenhos”, “assistir”, “ler”, “decorar”, etc... - temos lembrancas de
aniversarios, tardes/noites de jogos, novos filmes e séries que
trazem risadas, gritos e lagrimas e familia, conversas ao longo do
dia, o compartilhar de sabores, e muito mais. Tudo isso “em

familia”.
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4.3.2

A origem do Design & da Sociabilidade (being together Design)
conforme Damazio (2013) estd justamente nos “vinculos
significativos: situacdes que nos fazem sentir parte de um grupo e
sentimentos como cooperac¢do, pertencimento, unido, amor e
fraternidade.”; estes sendo ligados a relacionamentos, onde a

familia pode ser enquadrada.

0 foco deste tipo de memoria a ser evocada no produto, é o de
“fortalecer lacos afetivos, aproximar as pessoas, e promover o bem
viver com familiares”, o que condiz com o objeto de estudo do

projeto que é o lar e aqueles que ali habitam.

A partir disto, entende-se que o produto a ser gerado deve
possuir em seu cerne, o foco da sociabilidade, e deve se apegar aos
principais lacos familiares levantados nas narrativas e ilustragdes.
Para isso, a releitura dos Livros de Histéria e Emocao foi realizada,
contudo agora, com o foco de trazer sinteses metaféricas que

fortificam o construir da ideagdo dos produtos.

Redes Metaforicas

Em seu livro “Metaforas da Vida Cotidiana”, Lakoff & Johnson
(1980) se debrucam sobre o analisar do modo pelo qual
conceptualizamos o mundo, isto através das metaforas. Ao longo
dos diversos textos e ilustracdes obtidos nesta pesquisa,
encontram-se diversas representacdes metaféricas, isto é: “ A
compreensio e experimentacdo de uma coisa em termos de outra”.
Como exemplos temos o luto sendo representado pelo caixdo, o
balango vazio simbolizando a falta de alguém, dentre outras ja

expostas nas etapas anteriores.

Os autores entendem que a linguagem promove um sistema
conceitual metaférico que une os pensamentos, agdes e
interpretagdes da vida cotidiana; dessa forma, as metaforas podem
vir a ser um grande instrumento para a geracdo de linhas de

raciocinio para a fase projetual.

Seguindo por este caminho, Maiocchi e Pillan (2013) trazem as

Redes Metafé6ricas como potenciais para a comunicacdo correta do
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produto, ao instigarem o objetivo de gerar emocgdes e de dar

significado, significado este definido como:

E a interpretacdo comunicada, frequentemente inconsciente e
completamente ndo relacionada as fungdes, capaz de levar consigo
emogdes; um conjunto de formas apropriadas pode fazer com que um
artefato seja um item de luxo, um objeto retro ou de alta tecnologia, um
elemento exdtico, elegante, para homens, para pessoas de um

determinado estereétipo e assim por diante.

Assim como a sociabilidade, o interativo e significativo entram
como foco do resultado da dissertacdo, sendo assim, estes sdo
levados em conta na criagdo das redes de metaforas para o projeto,
uma vez na qual estas se caracterizam pelo trazer do espaco “Sala

de Estar” como o ambiente fomentador das relagdes.

Para a criacdo de tais redes, trés emocoes positivas principais -
Alegria, Serenidade e Amor - foram levantadas, e com estas, foram
gerados trés “poemas emocionais” como um resumo do acontecido
dentro do espaco. O objetivo inicial foi o de sintetizar e capturar a
Sala de Estar sob a 6tica emocional e a partir disto gerar esquemas

das metaforas contidas no escrito.

De longe vieste a me encontrar,

Coragdo vazio veio a transbordar.

Bato palmas e agradego,

Comemoro e ndo esquego.

Novidades, sempre aprendendo,

Risadas e vai anoitecendo.

Ligo a TV e acabamos a pipoca,
Dormimos juntos e Id se vai a hora.
Brincadeira de familia a todo o instante,
Sdo memodrias que definem o adiante.

(SANTOS, R,, Poema sobre a Alegria.)

No poema acima temos a representacdo dos momentos cruciais
da Alegria, estes provindos da analise textual das interacdes com os
clientes. Esta amostra de escrita foi utilizada para que a esséncia da
emocdo fosse preservada na geracdo das redes metaféricas do
produto “mesa para sala de estar” a ser desenvolvido. Ndo somente,

outra produgio poética foi gerada, esta englobando a Serenidade:

Respiro, fecho os olhos e reflito.

Pdssaros a cantar, flores a nascer,
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E enfim, o descanso do viver.

De modo tranquilo nos encontramos,

E a tarde partilhamos.

Por fim, as ideias do falar concluem o meu acalmar.

(SANTOS, R, Poema sobre a Serenidade.)

Quanto a udltima escrita produzida, temos o poema do Amor,
este trazendo em sua composi¢cdo o encontrar da pessoa amada e a

relacdo envolvida no preencher do coracio.

Corro e me lango nos teus bragos,

Seguranga encontro ao longo do envolver.
Agradego amando estar ao teu lado,

E podendo contar a ti o meu acontecer.

Minha face reflete o te amar,

Minhas mdos se encontram no orar.

Coragdo preenchido no contigo estar.

E o passar dos momentos marcando o partilhar.

(SANTOS, R., Poema sobre o Amor.)

Cada poema gerado captura uma esséncia de momentos e
emocdes diversas que trazem uma grande riqueza para a geracdo
de metaforas a serem traduzidas pelo mobiliario a ser idealizado,
no entanto, com o intuito de direcionar de modo eficaz a fase de
Invencdo do projeto, em reunido com a equipe de pesquisa, tomou-
se como norteadora a emoc¢do “Alegria” pela sua riqueza notavel
dentro das etapas anteriores, sendo assim, sobre esta foi possivel

preparar a rede metaférica do projeto.

Na imagem acima fica abaixo a interpretacdo do Poema
Emocional tendo como o agente central a Mesa da Sala de Estar.
Esta se apropria de acdes e relagdes importantes envolvendo a
“familia”, “comida”, “aniversarios”, “piadas”, “jogos”, “tempo”,
“sozinha”, “memorias” e “novidades”, assim sendo fundamental

para o desenvolver das histérias do espaco.
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Figura 87: Rede Metaférica - Poema sobre a Alegria.
Fonte: Elaborado pela Autora

Em seguida, apds esta primeira Rede Metaférica, a Andlise
necessitou de aprofundamento na interpretacgdo, onde foi possivel
identificar dois estados opostos e contrastantes da Mesa - os quais
vem a simbolizar o “Individuo Fechado” e o “Individuo Aberto” -
que trazem o “abrir” e o “fechar” como os estados “positivo” e

“negativo” no periodo da Pandemia.

Tanto os momentos bons quanto os ruins vem a servir para,
apoiar, armazenar, transbordar e guardar memoérias na vida dos
moradores, sendo assim, a “Mesa Aberta” e a “Mesa Fechada” tem
influéncia no lembrar psicolégico, sendo que enquanto “aberta”, ela
tem relagdo direta com momentos de comemoragdo, conversas,
comidas, brincadeiras, e lazer; onde por outro lado, quando
“fechada”, vem a transmitir o vazio, a soliddo, o oco morto e frio

semelhante a morte, o aprendizado individual, e seu estado em
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inercia na noite com o dormir e o diminuir das atividades em seu

espago.
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quando em estado “"Aberto”, tem por
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Figura 88: Rede Metaférica - Contraste Mesa Aberta & Mesa Fechada.
Fonte: Elaborado pela Autora

Leva-se em conta entdo que para a geracdo deste novo produto
emocional, sera necessario evidenciar em sua esséncia as acGes
“fechar” e “abrir” como metaforas do “Vazio Solitario” e da “Alegria
em Comunhdo”. A partir de agora o projeto segue curso para o

demonstrar final da ideagdo gerada.

4.3.3 Ideacao

O desenho vem a ter lugar no Design como a expressdo das
ideias e da visdo sob a qual o Designer enxerga o mundo e os
problemas que deseja solucionar. Sobre isso, VALCKE (2009)

reflete nas etapas do desenho dentro da criacdo de produtos e
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coloca no primeiro momento a execucdo dos “sketches de ideacdo”

afirmando que:

Desenhos de ideacdo ndo se referem ao formato ou forma. E mais sobre
entender a tarefa. O que o cliente deseja? Para quem é? Quais sdo os
recursos? O que precisa ser feito? Examinar o espago do problema,
analisar o contexto. Os desenhos de ideagcdo portanto consistem em
rabiscos e textos. Ndo é tdo importante que estes sketches comuniquem
ideias para os demais. O propdésito é traduzir o objetivo nas suas
“palavras”. Os sketches sdo entdo utilizados para estruturar e entender

o problema”.

Assim, o foco no final da pesquisa foi o de traduzir todo o
conteudo levantado nas etapas metodoldgicas prévias e de agregar
a rede metafdrica gerada para compor ideias através de sketches
rapidos, sinuosos, e com uma “vida prépria” trazendo em sua
representacio, a mente da profissional e sua visdo sobre forma,
significado e emoc¢do. Nos quadros abaixo fica exposto o compilado

das ideias geradas através de desenho e escrita.
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Figura 89: Percursos Conceituais da fase de Ideacdo - A.
Fonte: Elaborado pela Autora

A geracdo toma forma a partir da geracdo de um “mapa mental”,
onde a “mesa” é seu centro, e dela fluem as ag¢des, emogdes e
elementos levantados nas interagées. E por meio destas linhas de
ideias que surgem as composi¢cdes poéticas que depois vem a se
transformar em desenhos carregados de metaforas e significados,
como é possivel ver na figura a seguir, a qual busca expressar: “De

longe vieste a me encontrar, Corac¢do vazio veio a transbordar”...
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Figura 90: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideagdo - B.
Fonte: Elaborado pela Autora

6)

Com a estruturacao dos poemas, vem a necessidade de entender
o formato da “casa” de forma 6bvia e integral afim de gerar
percursos “0bvios” e que apesar de carregados de subjetividade,
vem a olhar o tradicional em busca do entendimento global. Assim,
os desenhos passam a buscar o representar do lar, este envolvendo
a “familia”- simbolizando os membros do espaco, membros estes
que podem vir a ser retratados por meio de um produto com varias
partes que se encaixem -, 0 “brincar - com a mecanica de encaixe -,
o “conversar” - com a ideia da “troca” de comunicagio -,0

“armazenar/transbordar” e o “guardar memorias”.
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Figura 91: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideagédo - C.
Fonte: Elaborado pela Autora

Os percursos conceituais passam a tomar uma forma mais

concreta, onde é possivel visualizar o formato da “casa” se

transformando em uma espécie de “bau” - fazendo mengio ao
“armazenar memdrias” - e de mesa que se organiza por meio da

juncao e montagem de médulos.
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Figura 92: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideagdo - D.
Fonte: Elaborado pela Autora

Conforme a Ideagdo é desenvolvida, mais modelos de produtos
surgem, buscando trazer o formato do lar expresso nas gavetas, nas

laterais, na trama de cordas e no encaixe de pecas.

Figura 93: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideagéo - E.
Fonte: Elaborado pela Autora

Em seguida é possivel observar o retratar das ilustracdes
geradas em conjunto com a escrita poética para representar o “de
longe vieste a me encontrar” como a superficie superior do
produto, além do trazer a brincadeira com elementos relacionados

ao amor e alegria.
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Figura 94: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideagéo - F.
Fonte: Elaborado pela Autora

No geral, os sketches expostos buscaram desconstruir a “casa de
emocdes” e trazer aspectos claros do lar. Ndo somente, nesse
primeiro momento o intuito estava em desconstruir o Poema da
Alegria em conjunto com suas metaforas e ilustragdes para o

aprofundamento futuro das alternativas.

Figura 95: Percursos Conceituais gerados na fase de Ideac¢do - G.
Fonte: Elaborado pela Autora
Para este projeto de Dissertacdo de Mestrado Profissional, a

pesquisa vem por aqui estar concluida, contudo, o potencial de
geracdo de alternativas finais, testes e prototipos, continua, este

podendo se estender a futuras abordagens e desenvolvimento.
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CAPITULO 5

Conclusao

Quanto a hipétese proposta neste projeto, esta veio a ser
confirmada como verdadeira a partir do explorar das histoérias e
emocdes levantadas pelos sujeitos participantes nas etapas de
interacdo. Assim foi possivel de forma pessoal e intima entrar na
vida de pessoas que tiveram suas memorias marcadas pelo periodo

pandémico e que consequentemente ressignificaram o lar familiar.

Dos objetivos estipulados no inicio desta pesquisa, todos foram
alcangados e assim, aqui ficaram expostas o “viver” na pandemia,
bem como as necessidades, mudangas e ideias de melhorias para o
ambiente doméstico. Nao somente, vale ressaltar a importancia do
objetivo de gerar percursos conceituais para a ideacdo deste
projeto, onde por meio dele foi possivel apresentar uma abordagem
diferenciada para o Design de Produtos ao trazer a composicdo
lirica como inspiragdo para os desenhos a mao livre, sendo este o

grande achado nos resultados desta dissertagao.

A abordagem qualitativa aplicada com enfoque no Design
Emocional e de Produtos, veio a trazer uma ampla riqueza, desde o
apresentar e estudar histérico sobre os comodos da casa e seus
moveis, até técnicas e ferramentas participativas que incentivam a

colaboracdo inovadora no desenvolvimento de novos produtos.

Em seguida, o olhar aprofundado sobre a geragio ilustrada dos
clientes e moradores abordados, bem como o catalogar e o aplicar
da Andlise de Contetido, tudo cooperou para o expor completo das
informacdes levantadas e assim, foi possivel gerar comparacdes e
tracados sobre as histdrias, acdes, emoc¢des e produtos citados nas

interacgoes.
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Por fim, o escrever pessoal em busca de sintetizar a esséncia das
emocoes, veio a trazer trés composi¢des poéticas inspiradas em
tornar metaforas em linhas criativas para a ideagdo dos produtos

emocionais, e assim, a fase de invengido tomou forma.

Apesar de longo e extenso, este projeto veio a promover a
publicacdo de artigo cientifico (exposto no apéndice da pesquisa),
e a permitir o existir de novos estudos para a geracdo de
mobilidrios domésticos. Desse modo, para o futuro venho entdo a
propor o continuar do valorizar a colaboragao, a entender que as
emoc¢des nao sdo elementos a serem ignorados, e do tratar da
criatividade de modo livre - ndo focando em padroes antigos, mas

sim tendo a inovagdo como sua direc3o.

Além disso, nas possibilidades futuras, tem-se como “portas
abertas”, o estudo sobre em quanto tempo € possivel estabelecer
uma conexdo emocional com o espaco habitacional? Como o
sentimento de pertencimento surge no lar? Como este sentimento
é construido? Como é gerada a conexao do lar? Isto podendo ser
respondido através de pesquisas qualitativas que envolvem o
Design de Interiores ou a Arquitetura Doméstica como areas macro

de pesquisa.

A trajetoria da pesquisa veio a trazer grandes aprendizados e,
como antes exposto, o prezar pela empatia em meio ao caos. E um
verdadeiro privilégio poder conhecer e aprender “de perto” o viver
do lar, onde sobre este, é possivel descrevé-lo com o seguinte

pensamento:

O Lar é um lugar estranho.

Ele nos conhece de forma mais profunda que nossos amigos,

Estd conosco em momentos bons e ruins,

Cuida de nossos sonhos ndo realizados, das nossas manhds, tardes e noites.
Cresce e evolui conforme seguimos na vida,

E habitado pelo nosso sentir complexo e multifacetado,

Luta contra as emogées negativas que o cercam em busca da seguranga,
Recebe nossas agées e afazeres didrios,

Se transforma em uma parte do nosso ser e ganha significado.

Sai do nivel fisico e vira um bem psicolégico do pertencer,

E amigo quando mais ninguém ali é, e comeca a se parecer com o eu.
Quem o modifica, busca tornd-lo semelhante,

Quem o troca, vai com dor.
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Com quem convive, ele se conecta,

E quando os anos passam, as memdrias viram os seus espagos,

Fazendo com que no futuro ele continue vivo, capturado pelo emocionar do
viver.

(SANTOS, R,, Concluséo do Lar.)
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Técnicas da Inovacao
Aberta - Uma Revisao
Sistematica

Resumo Devido ao crescimento na implementagdo da Inovagdo Aberta no
mercado competitivo e no Design de Produto, é necessario compreender
mais sobre tal prética, por isso este artigo tem como objetivo identificar a
Evolugéo Histérica da Inovagdo Aberta - como surgiu e quais foram os fatores
que culminaram em sua existéncia - e quais modelos norteiam sua aplicagdo
atualmente, isto através de uma Revisdo Sistemadtica nas bases Scopus e DOAJ.
Com um portfélio de 20 artigos relacionados ao tema, foram realizadas andli-
ses bibliométrica e de contetido. Foram encontrados 35 termos histdricos que
nortearam a pesquisa de leituras cldssicas para a geragdo de um infogréfico
com o trago histérico da Inovagdo Aberta, além de 31 modelos colaborati-
vos explorados teoricamente e empiricamente pelos autores analisados. Este
levantamento permitiu compreender os métodos da Inovagdo Aberta e sua
os estudos envol-

vendo Design de Produtos e Cocriago.

Palavras-chave Inovacdo Aberta, Design de Produto, Cocriagao.
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Historical and Technical Concepts of Open Innovation - A Systematic Review

Abstract Due to the growth in the implementation of Open Innovation in the com-
petitive market and in Product Design, it is necessary to understand more about this

nractice. so this article aims to identify the Historical Evolution of Onen Innova
practice, so this arlicie aims o wentyy tne mistoricar cvoaition of Upen innova;

- how it emerged and what were the factors that culminated in its existence - and
which models currently guide its application, this through a Systematic Review in
the Scopus and DOAJ databases. With a portfolio of 20 articles related to the topic,
bibliometric and content analyzes were performed. We found 35 historical terms that

auided the research of classic readinas for the aeneration of an infoaranhic with the
guideq tne researcin of Classic reaaings jor the generation of an myegrapnic with the

historical trace of Open Innovation, in addition to 31 collaborative models theoretical-
ly and empirically explored by the analyzed authors. This research allowed us to un-
derstand the methods of Open Innovation and its importance, in addition to providing
the incentive for future studies involving Product Design and Co-creation.

3

Keywords Open Innovation, Product Design, Co-Creation.

Conceptos y Técnicas Historicas de la Innovacion Abierta: Una Revision
Sistematica

Resumen Debido al crecimiento en la implementacion de la Innovacion Abierta en
el mercado competitivo y en el Disefio de Producto, es necesario comprender mds so-
bre esta prdctica, por lo que este articulo tiene como objetivo identificar la Evolucién
Histdrica de la Innovacion Abierta - cémo surgié y cudles fueron los factores que cul-
ming en su existencia - y cuyos modelos orientan actualmente su aplicacion, a través de
una Revisién Sistemdtica en las bases de datos Scopus y DOAJ. Con un portafolio de 20
articulos relacionados con el tema, se realizaron andlisis bibliométricos y de contenido.
Encontramos 35 términos histdricos que guiaron la investigacion de lecturas cldsicas
para la generacién de una infografia con el rasgo histdrico de la Innovacién Abierta,
ademds de 31 modelos colaborativos explorados tedricay empiricamente por los autores
analizados. Esta encuesta nos permitié comprender los métodos de la Innovacién Abi-
erta’y su importancia, ademds de incentivar futuros estudios que involucren Disefio de
Producto y Co-creacién.

Palabras clave Innovacidn abierta, Disefio de producto, Co-Creacion.
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Introdugao

Com o enfoque dentro da linha de pesquisa de Design, Sistemas de
Produtos e Processos do PPGD - Programa de Pds-Graduagdo em Design da

Universidade Federal do Amazonas. este articg vem contemnlar o estudo
Universicade Fegera: G0 Amazonas, este artige vem contempsar ¢ estuae

conceitual da Inovagdo Aberta que possibilita a geragdo criativa de novas
ideias de produtos e técnicas para a transformagio social através na cola-
boragdo com agentes externos.

Para se destacar em um mercado de negdcios saturado por produ-

e . A
nfinitas cateoprias. as emnresas vém
H as as ver

do na adantacio do
1initas categerias, empres ao

investin
Y STIY na aGaptagac Go

processo criativo e nas técnicas de Inovagio praticadas para gerar aumento
de receita e melhoria nos processos internos (MCCORMACK; FALLON; COR-
MICAN, 2015); com isso, a inclusdo dos clientes e de parceiros para criagdo
de valor e diferencial vem sendo amplamente aplicada através de métodos
colaborativos e participativos para a geragdo de ideias.

Segundo Bason (2010), a Cocriacdo pode ser entendida como um
processo no qual sdo geradas novas solugdes e ideias “com” as pessoas ao
invés de “para” as pessoas, o que significa, portanto, que seu processo de
Inovagdo inclui a atuagdo de diversos participantes (clientes, distribuido-
res, empresas parceiras, universidades, centros de pesquisa, etc.) com o
objetivo de gerar um processo diferente de criar, fazendo assim com que a
Inovagio saia do nivel de “Fechada” e entre no d4mbito da Inovagdo Aberta.

Entende-se por Inovagdo Aberta, a prética da formagéo de redes de
colaboragdo para geragdo de ideias por meio de conexio coletiva, utilizan-
do conhecimento externo de maneira colaborativa e aberta (WESTERSKI;
IGLESIAS; GARCIA, 2012; ZHU; DJURJAGINA; LEKER, 2014). Em 2014, Ches-
brough e Bogers também definem este tipo de Inovagéo como “um processo
de inovagdo distribuido com base em fluxos de conhecimento provindos
propositadamente além das fronteiras organizacionais”; assim uma das
possibilidades para podemos aumentar o alcance da Inovagio no mercado
de negécios nos vem através da aproximacio de agentes externos nas eta-
pas de ideacdo.

Nio é preciso argumentar que todas as empresas estdo, ou migrardo
para a aplicagdo da Inovagdo Aberta (CHESBROUGH, 2003), entdo, existe a
necessidade de compreender mais sobre suas técnicas e métodos para que
seja possivel aplica-la de forma correta. O processo do Design de Produto é
composto por diversas atividades, come¢ando pela percep¢io de oportuni-
dades do mercado e finalizando pela produgéo, venda e entrega do produto
(ULRICH & EPPINGER, 2016); vemos assim que em sua etapa inicial, a per-
cepgio do mercado ndo pode

r realizada de forma fechada, mas sim deve
ser praticada de forma aberta pois é a partir da necessidade que serd gerada
a ideacdo e futura inovagio.

Projetar produtos é uma das tarefas primordiais do Design, e essa
projetagdo deve se utilizar de abordagens com foco nos usudrios, suas ne-
cessidades, experiéncias, desejos e vontades, se apropriando assim do pro-

fundo conhecimento sobre os clientes e suas expectativas (OZENC, 2014;
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MERINO et al, 2016). E possivel atrelar a Inovagio Aberta ao Desenvolvi-
mento de Produtos, quando se compreende que os métodos e técnicas da
Inovagdo Aberta garantem a captacdo do conhecimento sobre a necessida-
de do mercado e dos usudrios, uma vez na qual estes sio membros ativos

o narti "r\av\fne Nnos Nrocesso:

S vos de ideac3o e nroducio. entio. 8 vi-
€ participantes nos processos

ivos de ideagio e produgdo, entio, é vi
sivelmente necessario compreender a histdria, as ferramentas e a maneira
certa de se aplicar a Inovagdo Aberta para expandir as fronteiras do Design
de Produto dentro do Mercado de Negdcios.

Através do estudo da Inovagdo Aberta em empresas lideres do mer-

como Xerox, IBM, Apnle e Intel nodemos compreender modelos de

cado
cado mo Xerox, IBM, Appie e Infel, podemos preender moageios ae

)
negdcio, estratégias de Inovagdo e Colaboragio e técnicas de valor j4 testa-
das e aplicadas (CHESBROUGH, 2003), além disso, por meio do estudo histé-
rico do surgimento e aperfeicoamento de tal Inovagdo, podemos garantir a
aplicacdo eficaz desta dentro do Design de Produtos.

Mediante a necessidade de compreensdo da Evolugdo histérica da
Inovacdo Aberta, e de suas técnicas, métodos e ferramentas colaborativas,
este artigo tem como objetivo realizar um levantamento e identificar os
principais marcos histéricos que levaram a Inovagio Aberta a ser neces-
saria no Mercado, além de como aplicé-la de forma correta e eficiente, por
meio de uma busca sistematica nas bases de dados Scopus e DOA]J. Com isso
buscou responder as seguintes questdes: Como surgiu o tipo de pensamen-
to da Inovagdo Aberta? Quais foram as experiéncias que culminaram nos
métodos e técnicas que chegaram a Inovagdo Aberta? Quais sdo os modelos
colaborativos utilizados hoje para o Desenvolvimento de Servigos da Ino-
vagdo Aberta? Os modelos serdo compreendidos como os métodos, técnicas
e ferramentas que servem para guiar o desenvolvimento e a aplicacdo da
Inovagdo Aberta.

Este artigo estard distribuido em cinco se¢des, sendo a primeira esta
introdugdo. Na se¢do posterior podera se encontrar os processos metodo-
]nmr‘ d

sta npcmncq ee cpom aestarda cpr‘qn trés cor

o resultado do estudo blbhometrlco proveniente da revisio sistemética. Na
sec¢do quatro serdo apresentados os termos histéricos encontrados para
a compreensdo das perguntas de estudo, além dos diferentes modelos co-
laborativos encontrados nos artigos analisados. Por fim, na se¢do cinco, é
en

a nronosta
a proposta

Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa é de natureza tedrica, com ob)etlvo exploratdrio e
descritivo, com o propésito de ampliar o conhecimento existente sobre a
Inovagdo Aberta. Pode ser compreendida, quanto aos procedlmentos téc-
nicos, como estudo bibliogréfico, uma vez que analisa estudos ja publica-
dos sobre o assunto. Quanto a sua abordagem, é caracterizada como mista,
possuindo uma analise quantitativa aplicando métodos estatisticos e ma-
temdticos para analisar e construir indicadores sobre as pesquisas analisa-
das na revisdo sistemética (anélise bibliométrica de quantidade de citagdes,
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Tabela 1 Palavras-Chave norteadoras
para a pesquisa nas bases de dados.

Fonte Elaborada pelos autores.

Conceitos Historicos e Técnicas da Inovagao Aberta — Uma Revisao Sistemética 326

acessos, ano de publicacdo, pais de ocorréncia e drea de concentragio), e
andlise qualitativa contendo a interpretacdo dos fendmenos e a atribui¢do
de significados provindos da leitura dos artigos na integra para a criagdo de
infograficos e de tabelas de sintese de conteddo.

Conforme POCINHO (2008). a Revisio Sisteméti

Conforme POCINHO (2008), a Revisdo Sistem:
trata de uma técnica de pesquisa aplicada sobre determinado tema, se apro-
priando de métodos para identificar e selecionar os estudos mais relevante
a pesquisa que esta sendo realizada.

Para que a Revisdo seja feita de forma correta, Galvdo & Pereira
(2004) ressaltam alguns principios essencial i

1 a:guns principios

+ (1) Formulagéo das Perguntas do Estudo e Selegdo das
Palavras-Chave;

+  (2) Ampla Busca dos Estudos nas Bases de Dados;

¢ (3) Estabelecimento dos Critérios de Inclusio e
Exclusdo de forma clara;

+ (4) Andlise dos Dados;

« (5) Sintese dos Dados Coletados.

Passo 1 - Formulag¢do das Perguntas do Estudo e Sele¢do das Pala-
vras-Chave:

+  Perguntas de Estudo
Como surgiu o tipo de pensamento da Inovagdo
Aberta?
Quais foram as experiéncias que culminaram nos
métodos e técnicas que chegaram a Inovagdo Aberta?
Quais sdo os modelos colaborativos utilizados hoje
para o Desenvolvimento de Servigos da Inovagdo
Aberta?

+ Selecdo das Palavras-Chave

Com base nas perguntas norteadoras do estudo, foram selecionadas
as palavras a serem utilizadas para a busca nas bases de dados. A Tabela 1

12 linou
o

principal lingua utilizada em pesquisa internacional.

Termos de Busca em Portugués Termos de Busca em Inglés
Portugués Inglés

Inovagdo Aberta Open Innovation

Design Participativo Co-Design

Colaboragéo Collaboration

Métodos Methods

Historia History
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Passo 2 - Ampla Busca dos Estudos nas Bases de Dados:

+ Base de Dados Consultadas

Periddico CAPES - Escolhido por fornecer por meio do
seu site acesso a mais de 45 mil publicagdes periédicas,
nacionais e internacionais, a diversas bases de dados
que contemplam todas as 4reas do conhecimento.

Por meio do Portal da CAPES. foi realizada uma busca
Por meio do Portal da CAPES, [0l realizada uma dusca

avancada para descobrir as principais Bases de Dados
que contemplam o assunto de Inovagdo Aberta e
Design Participativo; para isso foram inseridas as
duas palavras chaves principais “OPEN INNOVATION”
e “CO-DESIGN” que levaram ao encontro das duas
Bases de Dados adotadas: Scopus (Elsevier) com 1.156
publicagdes sobre o assunto; e Directory of Open
Access Journals (DOAJ) com 643 publicagdes sobre o
assunto:

a) Scopus - Representa o maior banco de dados de
resumos e citagdes da literatura com revisdo por
pares, contendo mais de 22.000 titulos de mais de
5.000 editores em todo o mundo.

Directory of Open Access Journals (DOA]J) - Diretdrio
online que disponibiliza periédicos cientificos de livre
acesso com qualidade garantida. Atualmente inclui
mais de 11.217 periddicos, sendo eles 8.145 com nivel
de artigos pesquisaveis, com 123 paises, totalizando a
indexacio de 2,926.702 artigos.

b

=

+ Estratégias de Busca:

A estratégia de busca utilizou a seguinte expressdo: (“open innova-
tion”) AND (“co-design” OR “collaboration”) AND (“method” OR “history”).

A mesma expressdo de busca foi utilizada nas duas bases de dados, sendo
aplicada para pesquisa no ABSTRACT dos artigos presentes nas bases.

Passo 3 - Estabelecimento dos Critérios:
+  Critérios de Incluséo e Excluséo aplicados:
Foram incluidos artigos nos idiomas portugués, inglés
e espanhol, por serem linguas compreendidas pela

autora, para leitura e andlise do contetido;
Foram analisados os artigos que possuissem no titulo,
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resumo e/ou palavras-chave referentes aos termos
estudados na pesquisa (métodos e evolugdo histérica
da Inovagdo Aberta), sendo excluidos os artigos que
nio demonstrassem relagio com o tema abordado;

A ‘
Foram incluidos os 2
oram inciuiaos os al

para download;

Foram incluidos os artigos publicados a partir de
2017 com o objetivo de analisar estudos recentes para
maior relevéncia do aprendizado, e excluidos os de

datas anteriores:
datas anteriores;

Por fim foi realizada uma leitura dindmica de cada
artigo para definir a sele¢do final.

Passo 4 - Andlise dos Dados:

+ Andlise dos dados - Critérios de selecdo dos artigos
para analise bibliométrica e sistemdtica:

Os artigos selecionados para a andlise bibliométrica
e sistemdtica passaram por leitura dindmica,
primeiramente apenas do abstract, e apés, do
documento na integra, sendo excluidos os que nio
comtemplassem como objetivo a evolugdo ou a
aplicagdo da Inovagdo Aberta de forma colaborativa.

A andlise bibliométrica englobou a andlise de pontos
como: artigos mais citados, drea de estudo com maior
nimero de artigos e paises com maior nimero de
artigos. A andlise sistematica, feita a partir do filtro do
contetido encontrado, compreendeu a interpretagio
tos hi

u
modelos e abordagens encontrados nos artigos
selecionados.

Passo 5 - Sintese dos Dados Coletados:

+ Para a geracdo da sintese dos resultados, foi gerada
uma matriz de anélise de conteddo compreendendo
os elementos a seguir:

iblicacio - 1° autor e ano de

Tipo de pesquisa utilizada no artigo - Tedrica (base
bibliografica) ou Empirica (pratica com dados atuais e
reais);

Trajetéria histdrica - identifica os principais termos
histdricos que englobam o Universo da Inovagéo;
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Métodos Colaborativos aplicados - identifica as
diferentes técnicas colaborativas que podem ser
aplicadas no mercado, além de como aplicé-las;

Referéncias Histdricas Cléssicas - identifica os autores

cinais utilizados wvara resnaldar o
iCipals uwhiZaGls para réspa:éar O

nho de 2021 e retornou o total de 213 artigos, 131 provindos da base Scopus
e 82 da base Directory of Open Access Journals (DOAJ). Para encontrar os
artigos mais adequados para a pesquisa foram aplicados filtros, sendo o pri-
meiro (F1) a sele¢do dos artigos publicados dentre o perfodo de 2017-2021,
restando 107 artigos. No segundo filtro (F2) - titulo, resumo e palavras-cha-
ve - 40 artigos foram descartados, sobrando 67 artigos para a realizacio da
leitura dindmica dos documentos na integra (F3). Apds esta leitura, foram
Figura 1 Processo de Filtragem Biblio-  Selecionados 20 artigos que atenderam aos critérios de sele¢do especifica-

gréfica. dos nos procedimentos metodoldgicos. Na Figura 1 é representado o pro-
Fonte Elaborada pelos autores. cesso de filtragem dos artigos:
‘el
0\}08/2% ® el EQO/)O
& -9

500%
-
w/

%E
2

F1 - Filtro de Exclusdo Ol
F2 - Filtro de Exclusao 02
F3 - Filtro de Exclusao 03

\

—
131 datade titulo leitura dinémica
Scopus publicagéio resumo dos artigos
2017-2021 palavras-chave

Na Tabela 2 podem ser encontrados os 20 artigos selecionados por
ordem de citagfio e acessos até o dia 01/06/21 quando a pesquisa foi re-
alizada. O artigo “Co-creation and open innovation: Systematic literature
review” (RAMIREZ & PENALVO, 2018) foi o mais citado, com 251 citagdes.
0 segundo mais citado foi “Open innovation and its effects on economic
and sustainability innovation performance” (RAUTER et al, 2018), com 117

do de “Managing comr A process model
for urban planning” (LAAKSO & RANTALA, 2018), com 26 citagdes. Somente
3 artigos apresentaram apenas 1 citagdo, e 3 artigos ndo receberam cita-
¢des, contudo devido as suas quantidades de acessos, foram considerados
relevantes para o estudo. O niimero de citagdes por artigo foi verificado no
Google Scholar no dia 04 de junho de 2021.

citagBes, segt
coes, seg

ity engagem
Yy engag
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Tabela 2 Portfélio Bibliografico sele-
cionado e ordenado pelo nimero de
citagoes.

Fonte Elaborada pelos autores
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Ano  Autor Titulo Citagdes Acessos
2018 Ramirez; Co-creation and open innovation: Systematic 251 345
Pefialvo literature review
2018 Rauteretal.  Open innovation and its effects on economicand 117 425
sustainahility innovation performance
2018 Laakso; Ran-  Managing community engagement: A process 26 136
tala model for urban planning
2019 Ly; Qi Research on partner combination selection of 17 49
the supply chain collaborative product innovation
based on product innovative resources
2020 Brownetal.  How Do Companies Collaborate for Circular Orien- 16 2798
ted Innovation?
2020 Battistietal.  Value creation, innovation practice, and competiti- 14 58
ve advantage: Evidence from the FTSE MIB index
2019 Malhotra; Greater associative knowledge variety in crowd- 11 30
Majchrzak sourcing platforms leads to generation of novel
solutions by crowds
2017 Mirandaetal. Experiences in interactive collaborative learning 10 43
using an open innovation laboratory: The design
methodologies course as case study
2019 Spagnoli;van  The Paradigm Shift of Living Labs in Service Co- 9 151
der Graaf -creation for Smart Cities: SynchroniCity Validation
2018 Avasilcai; Open innovation in creative industries. Part Il: The 5 533
Bujor case of Threadless
2019 Lazarenko, Open Innovation Practice: Exploring Opportunities 4 666
Yuliia and Potential Risks
2019 Ferrarietal.  The landscape of open innovation in Brazil: An 8 iz
analysis of the recent literature
2020 Mathrani; Knowledge-Sharing Strategies in Distributed Colla- 2 1224
Edwards borative Product Development
2021 Robbinsetal. Multidexterity—A New Metaphor for Open Innova- 2 850
tion
2020 Tirmizietal.  Invention and Open Innovation Processes, and 1 1769
Linkages: A Conceptual Framework
2019 Neselloetal. Inovagdo Aberta e Desenvolvimento de Novos 1 494
Produtos Uma Andiise de Cocitagdes
2019 Dornetal. Opening up cultural content in non-standard 1 8
language data through cross-disciplinary collabo-
ration: Insights on methods, process and learnings
on the example of exploreAT!
2021 Kalinauskaite Facing Sccietal Challenges in Living Labs: Towards 0 627
etal a Conceptual Framework to Facilitate Transdisci-
plinary Collaborations
2021 Costaetal. Two Sides of the Same Coin. University-Industry 0 424
Collaboration and Open Innovation as Enhancers
of Firm Performance
2020 Moya et al. Characterization of Best Practices for Customer/ 0 30

Supplier Collaboration in Co-innovation Projects
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Tabela 3 Distribui¢do do niimero de
publicacdes por ano e pais do primeiro
autor,

Fonte Elaborada pelos autores
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Através da andlise bibliométrica, a drea de estudo com maior nu-
mero de ocorréncias foi a de Ciéncias Sociais, com 7 artigos, seguido da
Engenharia e a Tecnologia com 4 artigos cada, e a drea de Negdcios, Gestdo
e Contabilidade com 3 artigos.

DNentre og artiong nrovindo
LeNre 05 arugos provinto

ber que 2019 foi 0 ano com maior frequéncia de publicacio, seguido por
2020, 0 que mostra que a maior parte das pesquisas analisadas, sdo recentes
e pertinentes ao modelo do mercado atual, principalmente quando também
sdo estudadas as publicagdes de 2021, ja possuindo o contexto dos impactos

da nandemia no mercado e em contraste. a ossidade da avlicacio da
Ga pancaemia ne mercaae e em contraste, a necessiqage Ga apiicagac ca

Inovagio Aberta. E possivel também perceber o crescimento de publicaces
a partir de 2018, onde as trés publica¢des mais citadas se encontram, sendo
este 0 2° periodo com mais artigos publicados, ficando atrds apenas de 2019
que se caracteriza por artigos focados na Colaboragdo para o Desenvolvi-
mento de Produtos.

Os quatro paises com maior numero de publicacdes sdo: Brasil, Ho-
landa, Irlanda e México, com 2 artigos cada, sendo 0 México o primeiro pais
dentro da reviso aplicada, a publicar sobre o tema (MIRANDA et al, 2017).
Os dados também apontam a Holanda, Irlanda e Portugal como os trés pa-
ises a trazerem publica¢des atuais de 2021, deixando o Brasil no nivel de
publica¢do mais antigo, em 2019. No total, podemos ver na Tabela 3 os 20
artigos que estdo distribuidos em 16 paises trazendo assim um olhar global
sobre a Inovagdo Aberta e Metodologias Colaborativas, o que enriquece a
pesquisa. Cabe ressaltar que somente o pais do primeiro autor foi conside-
rado nesta andlise.

< da revicip
S Ga révisad

8

=]

s 8 Total
Ano S © T 8 T .8 | Total

2855 oE 2228883

2021 1T 1 1 3
2020 1 1 1 il 5
2019 1 2 1 1 1 6
2018 | 1 1 1l 1 1 5
2017 1 1
el |1 1 2 1 9 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 20

Resultados - Perguntas de Estudo

Na busca pela compreenséo sobre a Inovagdo Aberta, é necessario
primeiro encontrar dados e detalhes sobre quais eventos culminaram para
que tal existisse. Entender mais sobre seu contexto histérico e evolugdo ird
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Tabela 4 Termos His-
téricos relacionados
a Inovagdo Aberta -
Artigos selecionados.
Fonte Elaborada pe-

los autores.
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trazer um esclarecimento sobre seus pontos fortes e fracos e assim sera
possivel de fato conhecer tal Inovagio.

A fim de conseguir tal conhecimento, foi realizada a leitura dos arti-
gos selecionados na Revisdo sistematica, contudo o foco desta leitura estava

3

S S .
encontrar Termos Histdricos e suas datas de nublicac3o. criando um
n encontrar Termos HistOricos € suas qatas Ge puoiicagac, friandc um

passo a passo histérico formado pela ordenagdo dos conceitos (Tabela 4).

[}
-

1° Autor Ano  Tipo de Termos Histdricos Referéncias
Pesquisa
Avasiicai 2018 Empirica Co-Creation (Piiier F T, 2010).
Co Design User Innovation
Inovagdo Aberta
Batistti 2020 Empirica Criagdo de Valor (Guatri, 1991) & (Chesbrough,

Desenvolvimento Externo ~ 2003).
Inovagéo Fechada

Inovagao Aberta P&D
Brown 2020 Empirica Circular Oriented (Lieder, M.; Rashid, A.,2016),
Innovation (COI) (Huxham, C., 2003) &

Collaborative Innovation ~ (Chesbrough, 2003).
Strategic Management of
Collaboration

Costa 2021 Empirica University-industry (Lehmann, E.E.; Menter, M., 2015).
collaborations (UIC)

Dorn 2019 Empirica Colaboragao Inovagao (Alise, Théron & Wandl-Vogt,
Aberta 2016).

Ferrari 2019 Tedrica  Inovagdo Aberta (Jugend Et Al 2018; Van
Colaboragao De Vrande Et Al,, 2009) &

(Chesbrough, 2003).

Kalinauskaite 2021 Empirica Living Lab Ecossistema (Baccarne, B.; Logghe, S.;
Colaboragéo Co-Creation  Schuurman, D.; De Marez, L.,
2016), (Ballon, P; Schuurman, D.,
2015) & (Hossain, M.; Leminen,
S.;,Westerlund, M., 2019)

Laakso 2018 Empirica (OR) Community (Midgley & Ochoa-Arias, 2004).
operational research

Lazarenko 2019 Tedrica  Inovacdo FechadaInova-  (Cheshrough, 2003), (Chesbrou-
¢do Aberta gh, Vanhaverbeke & West, 2006,
Chesbrough & Crowther, 2006) &
(G. Chesbrough, W. Vanhaverbeke,
J. West, E. Enkel, 0. Gassmann, K.
Laursen, A. Salter)

Lv, Bo 2019 Empirica Inovacdo Aberta Selecdo/  (Emden, Calantone, & Droge, 2006;
Combinagao de Parceiros ~ Usman & Vanhaverbeke, 2017) &
(Brunswicker & Cheshrough, 2018;
Tinoco & Ambrose, 2017).

Malhotra 2019 Empirica ICT (Scuotto Et Al., 2017a, 2017b,
Crowdsourcing 2017c), (Drazin Et Al,, 1999, P.
Colaboragao 291) & (Majchrzak And Malhotra,
2019).
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1° Autor Ano  Tipo de Termos Historicos Referéncias
Pesquisa

Mathrani 2020 Empirica New Product Development (Mathrani, S.; Mathrani, A;; Liu, C.,
(NPD) 2011) & (Chesbrough, H.; Di Minin,
Colaboragao Inovagao A, 2014).

Aberta Social

Miranda 2017 Empirica Inovagéo Aberta ICTs (Chesbrough, 2003).

Moya 2020 Tedrica Inovagdo Aberta (H W Chesbrough,2003 ; Henry
Co-Innovation Co-opeta-  William Chesbrough, 2006), (Le
tion Dain, Calvi, & Cheriti, 2011 ; Patruc
Customer/supplier collabo- Co, Luzzini, & Ronchi, 2017 ; Tello
ration P&D Gamarra, Machado Leo, Silva

Avila, & Wendland, 2018) & (Oslo
Manual (Oecd, 2019)243000).

Nesello 2019 Tedrica DNP (Frishammar; Lichtenthaler; Rund-
P&D quist, 2012), (Chesbrough, 2003) &
Knowledge Creation Inova-  (Tsai; Wu, 2010).
¢do Aberta

Ramirez 2018 Tedrica  Ciéncia Aberta — Crowd (Franzoni & Sauermann, 2014),
Science (Dahlander & Gann, 2010)
Inovagéo Aberta Cocriagao

Rauter 2018 Empirica Inteligéncia Organizacional (Lawson & Samson, 2001), (Dodg-
Inovagédo son, Gann & Phillips,2014), (Ches-
Inovagéo Aberta Desempe- brough, 2003; Gassmann Et Al.,
nho de Inovagao Sustenta- 2010), (Ketata Et Al., 2015; Schog-
vel (SIP) Desempenho de g, Baumgart-Ner & Hofer, 2014) &
Inovagéo Econdmica (EIP)  (Brettel & Cleven, 2011).

Robbins 2021 Tedrica  Organizational Multidex-  (Ritter, T.; Geersbro, J., 2018)
terity
Inovagdo Aberta

Spagnoli 2017 Empirica Co-Creation Design Partici- (Ramaswamy, V. & Gouillart, F,,
pativo Living Labs 2010).

Tirmizi 2020 Tedrica  Breakthrough Innovations  (Cohen, S.K.; Caner, T., 2016)

Entretanto, apesar de serem encontrados os Termos Histdricos
através da leitura, a explicitacio destes conceitos, seus impactos e des-
dobramentos sé é possivel com o aprofundamento nas referéncias que
sdo citadas constantemente pelos artigos catalogados; entdo, visando a
melhor compreensio destes termos histéricos relacionados a Inovagéo
Aberta, foi realizado o acesso as referéncias cldssicas citadas constante-
mente pelos autores, sendo estas obras relacionadas 4 Hen
presentes em 50% dos 20 artigos analisados.

Henry Chesbrough é o criador do termo Open Innovation, que co-
nhecemos como Inovagio Aberta, sendo assim um dos autores cl4ssicos so-
bre o tema. Para compreender de forma mais clara a Evolugéo Histérica do
tema, foram analisados dois artigos e um livro publicado pelo autor, sendo
estes respectivamente: (1) The Era of Open Innovation (MIT, 2003), (2) Open
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Innovation: Research, Practices,and Policies (Berkley Haas, 2018) e (3) Open
Innovation The New Imperative for Creating and Profiting from Technolo-
gy (Harvard Business School, 2003).

Para a maioria das inddstrias em 1900 néo e Xistia a busca por co-

a formar vantagem commnoti
a 10rmar vanageim Compeal

da estava no inicio de sua Era de Crescimento, ndo possuindo nem total
aceitagdo, nem uso comercial. Com o passar do tempo, as inddstrias passa-
ram a investir na pratica de Pesquisa e Desenvolvimento, criando laboraté-
rios de P&D, onde o foco de pesquisas era centralizado. O pensamento era o

. 5 e A q 3 .
de que o desenvolvimento cientifico s nodia ser realizado internamente. e
ae que o aesenvorvimento clentfifico s6 podia ser reaiizaco internamente, e

assim a Inovagdo Fechada passou a crescer ao ponto de que o conhecimento
gerado pelas inddstrias no inicio do século XX pode ser entendido segundo
Chesbrough, 2003, como uma “série de castelos fortificados e independen-
tes em um terreno pobre”.

Para que o conhecimento pudesse avancar, foi necessdrio que os
incentivos as pesquisas pelas universidades crescessem, entdo em 1944,
tempo marcado pela 2* Guerra Mundial, o governo langou incentivos a pes-
quisa, surgindo assim a Era de Ouro da Inovagdo Fechada (1955-1970), onde
grandes empresas encontraram sucesso de P&D, tais como IBM, HP Labs,
Xerox PARC, DuPont, AT&TN e Bell Labs; contudo, aos poucos ocorreu a
descentralizacdo interna da Inovacio, levando a Inovacdo Fechada ao seu
colapso em 1980.

0 Monopélio do Conhecimento terminou, e de 1981-1999 j4 ndo
era viavel realizar P&D interno, entdo as parcerias entre empresas e
institui¢des de pesquisa, governo e universidades passou a crescer,
até que em 2000 o mercado era caracterizado pelas oportunidades e
redes de colaboragdo. Em 2003, Chesbrough introduziu o modelo da
“Inovacido Aberta” que pode ser compreendido como quando uma em-
presa comercializa tanto suas ideias quanto inovag¢des desenvolvidas
de forma y
de desenvolvimento externo para se posicionar estrategicamente no
mercado.

Hoje a Inovagdo Aberta faz parte do modelo econdmico das em-
presas, governo e universidades, onde o ambiente colaborativo se ex-
todos os agentes do Eco
tema de Inovagdo sdo 1nterpretadas como fatores chave para o sucesso
(Figura 2).

Por meio desta revisdo foi possivel identificar um grupo de

métodos colaborativos, que priorizam a pesquisa relacionada ao Ecos-
sistema de Inovacdo (Tabela 5). Os modelos expostos nos artigos sio
abordados tanto de forma tedrica, através da interpretagdo de lelturas
classicas e aplicagdo de Revisdes Sistemdticas, quanto por meio de pes-
quisas tedricas, analisando modelos ji implementados por empresas,
institutos de pesquisa e universidades no mercado; tudo isso gerando
um aumento do conhecimento sobre a relagdo entre Colaboragio e Ino-
vagdo Aberta.

1\pre gerar id

colaborativa, busc
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Evolugdo Histérica da Inovagéio Aberta

Baseada no cldssico * Open innovation the new imperative for creating and profiting from technology * de Henry Chesbrough

o . frecn e

iNOVAGAO | A Ciéncia ainda ndo era totaimente aceitd, e
FECHADA | a Inovagdo era de responsabilidade da
lﬂ@@@ IndUstria, que valorizava o P&D interno onde

toda a etapa de pesquisa, geragdo,

desenvolvimento e distribuicGo é realizada
pela prépria empresa.

Os Estados Unidos passou a incentivar a Pés
Ciéncia e a pratica da Inovagdo, contudo

segundo Bush: “uma nacgéo que depende de
outros para o conhecimento cientifico sera
fraca”; assim, o P&D interno ganhou
.fortqlecimento pelo governo.

Com os incentivos do Governo, o surgimento
de empresas lideres em P&D (Bell Labs, IBM,

ﬂ@?@ DuPont, Xerox PARC, ggc.) resul}oq em um
enorme impacto cientifico econémico, e em

uma Inovagdo cada vez mais centrada e
ﬁ D T internalizada. .

O P&D interno passou a apresentar falhas, e | COLAPSO

novos pesquisadores comegaram a surgir
(startups) para preencher as falhas das

grandes empresas que ndo investiam em ﬂ@@
conhecimento externo. Assim, foi o fim da

.Inovagﬁo Fechada.

P&DEXTERNO | pealizar Pesquisa & Desenvolvimento de
= | forma interna era um gasto de tempo e de

ﬂ@@@ recursos, por isso o valor dos parceiros
RN

(universidades, clientes) passou a ser

valorizado, expandindo as fronteiras da
Inovagdo.

O Ecossistema das Empresas tornou-se

caracterizado pela difuséo do conhecimento

por diversos agentes. A oportunidade de

RAGAO
“colaborar” acelerou a Inovagéo e expandiu 2000
fronteiras,  otimizando

1 a cadeia e
Jaromovendo conhecimento. ﬂr’\f
L 4 T

COLABO

Termos Histéricos

Relagdo entre a Inovagdo Aberta
(Chesbrough) e os termos
encontrados na Revisdo Sistematica.

Ciéncia Aberta
SIP/EIP

Colaboragdo

Crowdsourcing

uic

User Innovation

| Community Research ||

Design Participativo

[P
ECOsSsistemna

|

INOVAGAO | O Cendrio Atual & marcado pela Inovagéo
Al A | Aberta, onde as empresas comercializam

vendo os parceiros externos como aliados
para manter o avango no mercado.

tanto suas ideias quanto inovagdes
T2

desenvolvidadas de forma colaborativa,
— L4

Rebecca dos Santos Freire
Conceitos Historicos e Técnicas da
Inovagdo Aberta - Uma RevisGo
Sistematica

DAT Journal, 2022

Figura 2 Infogréfico - Evolugdo Histd-
rica da Inovagdo Aberta - Baseado no
classico de Henry Chesbrough,2003.

Fonte Elaborada pelos autores.
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1°Autor Ano Tipode Modelos Colaborativos Referéncias
Pesquisa
Avasilcai 2018 Empirica Design Challenge’s (Threadless, 2018)
Batistti 2020 Empirica Outside-in-process Insi- (E.G. Birou And Fawcett, 1994; Fritsch
de out Process Coupled  And Lukas, 2007; Gassmann And Enkel,
Process 2004; Handfield Et Al,, 1999), (E.G.
Athuahema-Gima, 1992; Grandstrand Et
Al., 1992; Veugelers And Cassiman, 1999)
& (E.G. Fritsch And Lukas, 2001; Gass-
mann And Enkel, 2004; Hagedoorn, 1993;
Tao And Wu, 1997),
Brown 2020 Empirica Incremental Circular (Lieder, M.; Rashid, A., 2016).
Oriented Innovation
Systematic Circular
Oriented Innovation
Costa 2021 Empirica University-industry (Lehmann, E.E.; Menter, M., 2015).
collaborations (UIC)
Dorn 2019 Empirica Modelagem Semantica (Max & Hengchen, 2017).
Ferrari 2019 Tedrica Technology Licensing  (Gassmann & Enkel, 2010; Huizingh,
Employee Involvement ~ 2011; Laursen & Salter, 2014; Jugend Et
Consumer Involvement Al 2018).
External Collaboration
Purchase of Patents
Kali- 2021 Empirica Conceptual Framework (Bodker, K.; Kensing, F; Simonsen, J.,
nauskai- - (1) stakeholder 2009; Schell,M.; O'brien, J., 2015).
te mapping, (2) scope
definition, (3) strategic
impact mapping, and
(4) roadmap definition.
Laakso 2018 Empirica Problem-structuring (Checkland, 20 0 0; Rosenhead, 1996).
methods (PSMs)
Laza- 2019 Tedrica  Outside-in-process Insi- (Chesbrough, 2003; Gassmann And Enkel,
renko de out Process Coupled  2004).
Process
Lv, Bo 2019 Empirica Supply chain collabora- (Fossas-Olalla, Minguela-Rata, José-Igna-
tive product innovation  cio, & José fernandez-Menéndez, 2015).
Malhotra 2019 Empirica Innovation challenges  (Majchrzak And Malhotra, 2019).
Mathrani 2020 Empirica Critical success factors (Mathrani, S.; Mathrani, A;; Liy, C., 2011)
framework (CSF)
Miranda 2017 Empirica S3-Product Develop- (D. Chavarria-Barrientos Et Al, 2016; J.

DATJournal v.7 n.1 2022

ment Creative Thinking
Model Problem-Based
Learning (PBL), Case-
-Based Learning (CL),
Project Oriented Lear-
ning (POL) & Blended
Learning

Miranda, 2016)
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1°Autor Ano Tipode Modelos Colaborativos Referéncias
Pesquisa

Moya 2020 Tedrica Dimensdes Fornecedor- (Iso 56002 (Iso, 2019), Fd X50-272 (Afnor,
-Cliente (Estratégica, ~ 2019), & Xp Cen/Ts 16555 (Cen, 2014)).
Organizacional, Opera-
cional, Habilidades Hu-
manas e Ecossistema)

Nesello 2019 Tedrica U-shape entre a criati-  (Salge Et Al, 2013) & (Schaarschmidt E
vidade do novo produto ~ Kilian, 2014).
€ 0 seu sucesso. Explo-
rative, transformative e

exploitative

Ramirez 2018 Tedrica  Setor Empresarial Setor (Tripathi, 2016; Mccormick, Liu, Jomier,
Académico Marion E Ibanez, 2014; Buttliere, 2014),
Setor Social (Carey, Davis, Fe Rreras Y Porter, 2015) &

(Hughes, 2017); Aleksic Et Al (2015)

Rauter 2018 Empirica Open innovation and (Stefan And Bengtsson, 2017) & (Ach-
economic innovation  terkamp & Vos, 2006; Holmes & Smart,
performance Open 2009; Niinimaki& Hassi, 2011).
innovation and sus-
tainability innovation
performance

Robbins 2021 Tedrica  Multidexterity (Podsakoff, PM.; Mackenzie, S.B.; Pod-
sakoff, N.P, 2016; Yoo, Y.; Henfridsson,
0.; Lyytinen, K., 2010).

Spagnoli 2017 Empirica Personas, Lego Serious  (De Koning, I.J.C., Crul, R. M. & Wever, R.,
Play™, Gamification, Bo- 2016).
dystorming, Appraisal
Interviews, Basis SWOT
Workshops, Strategic
Roadmaps, Social
Network Analysis, Role

Play & Living Lab.
Tirmizi 2020 Tedérica Measurement cube (Lettice, F; Roth, N.; Forstenlechner, I.,
methodology 2006).

As questdes de pesquisa conduziram a uma revisdo bibliografica
que gerou como resultado a identificagdo de 31 modelos, onde 4 se des-
tacam por estarem presentes em mais de uma pesquisa : (1) Desafios para
-Out Process, e (4) Coupled Pro-

Inovacio, (2) Outside-In Process, (3) I Process
cess, sendo estes focados em auxiliar, principalmente, as fases de desenvol-
vimento e criagdo, com a preocupacio da inser¢do de agentes externos nas
etapas do processo, relacionando-se assim aos conceitos de Design Partici-
pativo e Colaborativo.

Além disso, através da Revisdo Sistematica foi possivel encontrar

35 termos histéricos relacionados a Evolugdo Histdrica da Inovagio Aber-
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ta, sendo os mais citados: Inovacdo Aberta, Inovacdo Fechada, Colaboracio,
P&D, Living Labs, Cocriagdo e Ecossistema. Em conjunto foi gerado um In-
fografico baseado nos estudos de Chesbrough (2003) que contém o traco
histérico da Inovagdo Aberta de forma simplificada, além dos termos en-
os nos artigos.

Como lacunas, identificou-se a falta de métodos estruturados com
etapas claras e simplificadas para o desenvolvimento de pesquisas de Ino-
vagdo Aberta, no sentido que os métodos encontrados ainda permitem ao
pesquisador uma “liberdade” de pesquisa que pode vir a trazer complica-

cdes. Outr,

ag onde foram en-
¢oes. dutras onae

lacunas se encontr:
iacunas se e nae foram en

= T
Fyolucio Histdric,
na Ev stort

olugio Histérica,
contrados poucos artigos que buscam compreender o traco histérico da
Inovagdo Aberta, sendo que tal informagio s6 foi possivel de se obter atra-
vés da busca na literatura cléssica.

Como futuros estudos, pretende-se realizar a selecdo dos métodos
colaborativos para a aplicagdo na area de Design de Produtos, visando de-
senvolver produtos inovadores e prontos para inser¢do no mercado, por
meio da vantagem competitiva proporcionada na inclusdo de agentes ex-
ternos (clientes, parceiros e fornecedores) nas etapas de desenvolvimento
e criagdo, prezando por estes durante todo o processo desde a concepgio
até a entrega.
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